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Refleksije trajnostne mode v visoki moderni 
Potrošnja v družbi visoke moderne predstavlja sredstvo, ki nam pomaga oblikovati naše družbene 
in lastne identitete in stoji za vzpostavljanje razlik do drugih. Med vsemi ustanovami sodobnega 
potrošništva prav moda predstavlja najpomembnejšo, saj skozi njo iščemo izkušnje, ki si jih ustva-
rimo s sanjarjenjem in fantaziranjem. Kljub temu, da se sooča z velikimi ekološkimi in socialnimi 
izzivi, hitra moda učinkovito zadovoljuje potrebo sodobnega posameznika po nakupovanju novosti. 
Kot poskus rešitve se skuša uveljaviti »trajnostna moda«, ki v modno industrijo vključuje koncepte 
ekološke in socialne odgovornosti. Na podlagi teoretskih izhodišč in s pomočjo kvalitativne analize, 
magistrsko delo odgovarja na raziskovalna vprašanja o tem, kaj preprečuje sistemu mode, da bi bil 
trajnejši, katere strategije trajnostne mode imajo potencial, da bi lahko nadomestile hitro modo, in v 
kolikšni meri smo potrošniki oblačil refleksivni v svojih nakupih. Analiza fokusne skupine s sed-
mimi mladimi sogovorniki in treh globinskih polstrukturiranih intervjujev s predstavnicami traj-
nostnih modnih praks nam je pokazala, da smo kot potrošniki do neke mere vseeno refleksivni pri 
svojih nakupih. Prav mladi so tisti, ki se pogosteje odločajo za prakse trajnostne mode in opravljajo 
zavednejše nakupe. Želijo si več priročnih rešitev za posluževanje trajnostnih modnih praks. Kljub 
temu, da so take prakse dobra rešitev na osebni ravni, pa bi bilo za učinkovito zaprtje zanke v mod-
ni industriji potrebno sledenje krožni ekonomiji na kolektivni ravni. Cilj naloge je pridobitev smer-
nic trenda trajnostne mode, prav tako pa sem v delu želela nakazati vsaj delne rešitve oziroma us-
meritve, kako modo v prihodnosti narediti trajnejšo.  
Ključne besede: hitra moda, trajnostne modne prakse, visoka moderna, potrošništvo, krožna eko-
nomija 
Reflexions of sustainable fashion in late modernity 
Consumption in a society of late modernity helps to form our social and personal identities as well 
as differentiate ourselves from others. Among all of the institutions of contemporary consumerism, 
fashion is the most important because through it we seek experiences which we fantasize and day-
dream about. Despite facing enormous ecological and social challenges, fast fashion effectively sat-
isfies the desire of consumers to buy new goods more efficiently. As an attempt to make the fashion 
industry more in line with ecological and social responsibility sustainable fashion is being imple-
mented. Based on theoretical and empirical data, this master's thesis answers questions about what 
prevents the fashion industry from being more sustainable, which strategies of sustainable fashion 
have the potential to substitute fast fashion, and how much are fashion consumers reflective in their 
purchases. An analysis of a focus group with seven young adult participants and three half-struc-
tured in-depth interviews with sustainable fashion representatives, shows us that as consumers, we 
are at some level already reflective in our shopping habits, and that young adults are more inclined 
to participate in sustainable fashion practices. The participants expressed their desire for more use-
ful solutions for sustainable fashion. Even though practices of sustainable fashion can be an effec-
tive solution on a personal level, successfully closing the loop in fashion production would need to 
follow a circular economy model on a collective level. The aim of this thesis is to outline the trends 
in the sustainable fashion industry, and to suggest how fashion could become more sustainable in 
the future. 
Keywords: fast fashion, sustainable fashion practices, late modernity, consumerism, circular econ-
omy 
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1 Uvod 
Ko govorimo o modi, najprej pomislimo na oblačila in osebni izgled, ne pomislimo pa na ozadje 
produkcije oblačil, ki je ena največjih industrij na svetu. So poceni oblačila res tako poceni? Kdo 
nam šiva obleke, koliko je za to plačan in kolikšen ekološki davek terja njihova proizvodnja? Moda 
je drugi največji onesnaževalec takoj za naftno industrijo (Qutab, 2017), na zemeljskih odlagališčih 
pa dnevno pristane več ton oblačil – po nekaterih podatkih samo v Sloveniji letno zavržemo 18 ti-
soč ton oblačil (Sadar, 2017). Ni skrivnost, da se oblačilna industrija sooča z velikimi ekološkimi in 
socialnimi izzivi, kot so nevarne in umazane prakse proizvodnje, nepravične delovne prakse in ne-
mogoči delovni pogoji delavcev v oblačilni industriji (Qutab, 2017). Oblačilna industrija svojo 
proizvodnjo seli v države v razvoju, ker imajo tam precej bolj »svobodno«, tj. pomanjkljivo regula-
cijo proizvodnje oblačil. Hkrati je moda ena izmed najbolj intenzivnih industrij, saj v celotni verigi 
zaposluje več kot 300 milijonov ljudi, od tega večino žensk (Ellen MacArthur Foundation, 2017a, 
str. 8). Nesreča v tekstilni tovarni Rana Plaza v Bangladešu leta 2013, v kateri je umrlo nekaj čez 
1100, ranjenih pa je bilo 2500 ljudi, pretežno tekstilnih delavk, je zgolj ena, morda najbolj šokantna 
delovna nesreča v tej panogi. Posledica te katastrofe pa je, vsaj začasno, opozorila svetovno javnost 
na zelo slabe delovne razmere, v katerih so primorani delati zaposleni v oblačilni industriji (Fashion 
Revolution, b.d.c). Kot odgovor oziroma alternativa oblačilni industriji se poskuša uveljaviti t. i. 
trajnostna moda, ki skuša v svet mode vpeljati koncept ekološke in socialne odgovornosti. Hitra 
moda ter trajnostna moda sta torej alternativna pristopa v svetu modne industrije – medtem ko je 
glavni atribut prve do skrajnosti liberalizirana produkcija oblačil, pa druga izstopa po omejitvah in 
regulacijah, ki bi jih morali upoštevati, da bi tudi oblačilno industrijo lahko približali načelom traj-
nostnega razvoja. Revija Bodi eko trajnostno modo pojasni takole: »Trajnostno naravnana ekološka 
moda ali eko moda je del trajnostne filozofije, katere cilj je ustvarjati v duhu ohranjanja okolja in 
socialne odgovornosti. V skladu z načeli eko mode naj bi bil vsak proizvod narejen tako, da nobena 
faza v procesu njegovega nastajanja ne bi vključevala dejavnosti škodljivih okolju, živalim in člo-
veku« (Bodi eko, 2011).  
Trajnostna moda skuša delovati v skladu z okoljevarstvenimi vidiki ter vidiki družbene odgovornos-
ti in gospodarstva. Potrošnike dela zavednejše v svojih nakupih ter jih hkrati opozarja in ozavešča o 
nepravilnostih modne proizvodnje. Eden od vidikov trajnostne mode je tudi t. i. ekonomija delitve, 
za katero nekateri poznavalci menijo, da je prihodnost mode – v ospredju ne bo več lastništvo, tem-
več dostopnost in souporaba (Luthar, 2017). Tak koncept mode je že v osnovi v nasprotju s kapita-
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listično usmerjenim ekonomskim sistemom visoko modernih družb, kjer je v ospredju hitra proiz-
vodnja novosti. Breda Luthar pravi, da je moda v ekonomskem smislu specifična organizacija 
proizvodnje, distribucije in potrošnje. Zato moda s proizvodnjo novosti v najvišji prestavi zadovol-
juje ekonomsko potrebo po čim večjem trošenju (Luthar, 2017). Ker oblačilna industrija s hitro 
modo učinkovito zadovoljuje zahteve sodobnega potrošnika, se torej poraja vprašanje, ali lahko 
moda sploh postane trajnejša na način, da še vedno zadovoljuje potrebe potrošnika visoke moderne, 
a istočasno deluje tudi skladno z ekološko zavestjo. 
Nesmotrno je misliti, da lahko trajno in brez posledic izkoriščamo naravne vire in človeško delovno 
silo, saj je tak način proizvodnje popolnoma netrajen. Kljub temu pa se velika večina potrošnikov 
ne zaveda zlorab, ki se dogajajo za kulisami poceni oblek, saj se o tem njih do nedavnega niti ni 
razpravljalo. Počasi pa vendarle prihaja do sprememb tudi na tem področju, saj ljudje vedno bolj 
sprašujejo po izvoru oblačil in tekstilij. Gailewicz (2014) pravi, da se prav potrošniki, rojeni v 80. in 
90. letih prejšnjega stoletja, bolj zavedajo vpliva, ki ga imajo na okolje in družbo s svojimi odločit-
vami. Učijo se odgovornosti in strpnosti ter stremijo k spremembam. Pravi, da so prav 
»milenijci« (v nadaljevanju generacija Y) generacija recikliranja in ločevanja odpadkov, generacija, 
ki se je naučila zavedati sveta okoli sebe in opravljati svoje nakupe zavestno (Gailewicz, 2014). 
Tudi Sarah Ditty iz projekta Fashion Revolution generacijo Y prepoznava kot tisto, ki ima v rokah 
največji potencial, da v prihodnosti spremeni zgodbo modne industrije, saj bo kmalu postala največ-
ja potrošna generacija v zgodovini (Ditty, 2015, str. 17). Kot potrošniki, ki sledimo trendom, imamo 
moč, da s svojimi nakupovalnimi navadami pripomoremo k spremembi proizvodnje oblačil, ki bi 
lahko bila bolj ekološka in socialno odgovorna. 
V magistrskem delu, ki bo sestavljeno iz teoretskega in empiričnega dela, bom obravnavala reflek-
sije trajnostne mode v visoko modernih družbah. V prvem, teoretskem delu se bom skozi teoretska 
izhodišča obravnavanih avtorjev dotaknila značilnosti potrošnje in karakteristik potrošnika v visoko 
modernih družbah. Razložila bom, kakšno vlogo ima pri tem moda in zakaj je današnja družba 
družba tveganja. Teoretični del bo razdeljen na štiri poglavja. 
V drugem poglavju bom ugotavljala razloge neskončne potrošnje v visoki moderni. Avtorji, ki jih 
bom obravnavala, so Zygmund Bauman, Breda Luthar, Mirjana Ule, Alenka Švab in Colin Camp-
bell. Ravno po Campbellu med vsemi ustanovami sodobnega potrošništva prav moda predstavlja 
najpomembnejšo, saj je sredstvo, skozi katerega ljudje iščemo izkušnje, ki si jih sami ustvarimo s 
sanjarjenjem in fantaziranjem. Ker pa v realnosti v tolikšni meri nikoli ne moremo zadovoljiti svoje 
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potrebe po užitku, kot to storimo pri fantaziranju ali sanjarjenju o novi stvari, smo vedno znova ra-
zočarani nad svojimi nakupi (Campbell, 2001). Zato tudi nikoli ne potešimo želje po novih oblači-
lih, saj vseskozi iščemo čutno zadovoljitev skozi nakupovanje novih oblek. V tem delu bom za po-
tek magistrske pridobila pomemben uvid v psihologijo sodobne potrošnje. 
V tretjem poglavju bom paradoks trajnostne mode skušala razumeti skozi koncept (hitre) mode kot 
proizvodnje novosti in želja v visoki moderni. Njene funkcije v družbi bom raziskovala skozi teorije 
Malcolma Barnarda, Brede Luthar in družbene kritike okusa Pierra Bourdieuja. Na koncu poglavja 
bom predstavila hitro modo, njen razvoj skozi zgodovino in njeno pozicijo v visoki moderni. Nadal-
jevala bom s predstavitvijo koncepta trajnostne mode in njenih praks. Tu bom razložila, zakaj se 
stalno uvajanje novosti manifestira ravno skozi sistem mode in kakšne rešitve predlaga trajnostna 
moda. 
Na koncu teoretskega dela, v četrtem poglavju, bom skozi teorijo družbe tveganja Ulricha Becka 
ugotavljala, zakaj je sodobna družba družba tveganja in kako se to kaže skozi sistem hitre mode. 
Govorila bom o okoljskih in družbenih posledicah hitre mode ter se pri tem za lažjo predstavo in-
tenzivnosti problema oprla na statistične podatke. Verjamem, da mi bodo te smernice pomagale 
ovrednotiti modo, tako trajnostno kot hitro, v trenutni družbeno-ekonomski ureditvi. 
Delo bom nadaljevala z empiričnim delom, kjer bom s pomočjo kvalitativne metode raziskovala, v 
kolikšni meri smo posamezniki v družbi visoke moderne dovolj refleksivni, da spreminjamo prakse 
modnega nakupovanja in se odločamo za trajnejšo modo. Zanimalo me bo, katere strategije traj-
nostne mode imajo potencial, da v prihodnosti nadomestijo oziroma vsaj konkurirajo hitri modi. V 
skladu s teoretičnim delom in predhodno obravnavanimi avtorji bom v tem delu ugotavljala razloge, 
ki sistemu mode preprečujejo, da bi postal trajnejši. V okviru kvalitativne raziskave bom izvedla 
fokusno skupino z mladimi posamezniki in tri polstrukturirane globinske intervjuje s tremi preds-
tavnicami trajnostnih modnih praks, ki se ukvarjajo z implementacijo teh praks v sodobno potrošno 
družbo. Delo bom zaokrožila z razpravo o pridobljenih rezultatih in sklepom, kjer bom odgovorila 
na zastavljena vprašanja.  
Skozi magistrsko nalogo bom torej odgovarjala na naslednja raziskovalna vprašanja: 
1. V kolikšni meri smo potrošniki oblačil refleksivni v svojih nakupih? 
2. Kateri so razlogi, ki preprečujejo sistemu mode, da bi bil trajnejši? 
3. Katere strategije trajnostne mode imajo potencial, da lahko nadomestijo hitro modo? 
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Cilji magistrske naloge so: odgovoriti na vprašanja, ki sem jih zastavila v uvodu, pridobiti boljši 
vpogled v psihologijo sodobnega potrošnika in neskončne potrošnje v visoki moderni ter pojasniti, 
zakaj je ravno moda lahko eden izmed glavnih načinov uvajanja novosti. Z raziskovalnim delom 
bom pridobila boljše razumevanje pojma trajnostne mode ter orisala smernice tega novega trenda v 
prihodnosti. Želim, da bi v pričujoči magistrski nalogi nakazala vsaj delne rešitve oziroma usmerit-
ve, kako modo napraviti trajnejšo, ter da bi ustvarila priložnost za ponovni razmislek o naših na-
kupnih modnih odločitvah. 
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2 Potrošnja v visoki moderni 
2.1 Značilnosti visoko modernih družb 
Beseda moderno se je prvič pojavila v 16. stoletju. Vse do 19. stoletja je bila večina njenih kono-
tacij slabšalnih, v 20. stoletju pa je moderno postalo izenačeno z naprednim (Bulc, 2004, str. 24). 
Moderno razumemo kot obdobje, ki se je začelo z renesanso, se v veliki meri definiralo v nasprotju 
s tradicionalnimi družbenimi ureditvami in sprožilo široke procese administrativne in ekonomske 
racionalizacije ter diferenciacije družbenih sfer (Bulc, 2004, str. 49). Moderna pojmuje objekt v 
okviru proizvodnje, postmoderna pa v okviru potrošnje (Barnard, 2005, str. 210). 
Sodobna družba je torej moderna družba. Značilnost modernih družb, kot pravi Makarovič, je »vi-
soka stopnja kompleksnosti, povezana z njihovo diferenciranostjo na množico medsebojno odvisnih 
enot, čemur se pridružuje še vse večja odvisnost med družbami, izražena v procesih 
globalizacije« (Makarović, 2000, str. 5). 
Po Becku modernizacija pomeni tehnološke racionalizacijske zagone, spremembo dela in organiza-
cije, poleg tega pa obsega tudi spremembo družbenih značajev in normalnih biografij, življenjskih 
slogov in ljubezenskih form, struktur vpliva in moči, oblik političnega zatiranja in udeležbe ter do-
jemanja dejanskosti in spoznavnih norm (Beck, 2009, str. 23). 
Bauman moderno pojasnjuje s slavno prispodobo tekočine (Bauman, 2002, str. 6–7). Če je moderna 
doba »tekoča«, je bila predmoderna doba »trdna« oziroma, kot jo označi Bauman, je »trdno(a) 
telo(esa)«, ki jih je moderna doba našla v dokaj poznem stadiju razkroja (Bauman, 2002, str. 8). 
Eden najpomembnejših motivov, ki je silil k njihovemu taljenju, je bila želja po odkritju ali izumu 
trdih teles – trajne trdnosti, ki bi zagotovila zanesljivost, zaupanje, predvidljivost in obvladljivost 
(prav tam). Ta trdna telesa so prve svetosti, ki so se profanirale, tiste tradicionalne lojalnosti, običa-
jne pravice in dolžnosti, ki so ovirale gibanje in onemogočale podjetnost (Bauman, 2002, str. 9). 
Hkrati se je ekonomija vse bolj trgala iz svojih tradicionalnih, političnih, etičnih in kulturnih an-
gažmajev. Iz tega je nastal novi red, izražen večinoma v ekonomskih pojmih, ki naj bi bil trdnejši 
od ostalih ter imun za izzive neekonomskih dejavnosti (Bauman, 2002, str. 9). 
Bauman današnjo družbo opiše kot vselej nedokončano moderno z lastnostjo tekočine in neustavlji-
vo željo po ustvarjalnem uničevanju ali uničevalni ustvarjalnosti, katere cilj v prihodnosti je višanje 
produktivnosti in konkurenčnosti (Bauman, 2002, str. 38). Moderno družbo vidi kot informacijsko 
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družbo in družbo potrošnje, ki je povezana z visoko stopnjo tveganja (Bauman, 2002, str. 43). To 
pomeni premik k individualizaciji družbe, kar pa je po njegovih besedah »preobrazba "identitete iz 
danosti v nalogo" in zadolževanje akterjev za izvajanje te naloge« (prav tam). Družba moderne je 
torej individualizirana družba, kjer mora vsak posameznik poskrbeti za to, da postane, kar mu je 
dano v svoji osnovi – vseskozi se mora truditi doseči svoj »pravi jaz« in zato je vseskozi v tekmi 
sam s sabo.

Luthar pravi, da ko govorimo o moderni družbi kot o potrošni družbi, poudarjamo, da je »potrošnja 
kot kulturna praksa ena od pomembnih tehnologij sebstva« (Luthar, 2002, str. 245). Pod tehnologije 
sebstva šteje vse tisto, kar človeška bitja napravi razumljiva sama sebi in nam omogoča vzpostavl-
janje odnosa do nas samih (seksualne prakse, moda, šolska disciplina, javni jezik, pravila obnašanja 
itd.). Postmoderno ali visoko moderno potrošnjo vidi kot potrošnjo, ki ni fiksna tako količinsko ali 
kvalitativno, se hitro spreminja in ni posledica pripadnosti posameznika v statusno skupino. Ključna 
elementa postmoderne potrošnje postaneta moda in okus. Potrošna revolucija in potrošna kultura sta 
vzporedna pojava ekonomskim spremembam, ki naj bi s političnimi spremembami omogočila, da je 
množična potrošnja začela nadomeščati elitno. Potrošna revolucija se zgodi po industrijski revoluci-
ji in je tesno povezana z modernizacijo tako duhovno kot tudi politično in ekonomsko. Razmah 
potrošnje je sočasen z razkrojem tradicionalnega družbenega reda s svojimi stabilnimi družbenimi 
vlogami, fiksnimi vrednotami in identitetami (Luthar, 2002, str. 250–251). V moderni družbi do-
brine lahko označujejo družbeno identiteto, ki se vedno bolj zdi konstrukt potrošnje. To pomeni, da 
je potrošnja v visoki moderni nekaj, kar nam pomaga oblikovati naše družbene identitete, služi za 
vzpostavljanje razlik napram drugim in je sredstvo, skozi katerega oblikujemo zgodbo o samoiden-
titeti (Luthar, 2002, str. 252). 
2.2 Potrošnja kot sredstvo samorealizacije 
Najznačilnejša poteza potrošnje včasih in danes, po Campbellu, je nenasitnost. Za sodobnega 
potrošnika je ta značilna nenasitnost posledica neizčrpnosti potreb, ki se vedno znova in znova roje-
vajo, kar je proces, ki je navidezno brez konca, je nenehen in nepretrgan (Campbell, 2001, str. 63). 
Neskončno hlepenje po nečem novem je posledica »revolucije vseh večjih pričakovanj« – kot se 
Campbell pri svoji razlagi nasloni na Daniela Lernerja –, do katere pride, ko tradicionalne družbe 
doživijo velike spremembe na področju razvoja ali posodobitve. Ta revolucija pri potrošnikih razvi-
je pričakovanja, ki vedno presegajo uresničitev (1958, Lerner  v Campbell, 2001, str. 63). Za 1
 Lerner, D. (1958). The Passing of Traditional Society. Modernizing the Middle East. Glencoe: Free Press.1
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sodobno potrošniško vedenje je bistveno, da je med hoteti, dobiti in imeti vedno luknja, ki se nikoli 
ne zapolni (Campbell, 2001, str. 64). 
Svoja opažanja o nenasitnosti potreb je strnil tudi Grant McCracken (1990), ki sodobno potrošnjo 
vidi kot »diderojev učinek«, tj. glavno orodje, s katerim kultura kontrolira potrošnjo. Opažanja je 
poimenoval po francoskem filozofu Denisu Diderotu, ki je po tem, ko je od prijatelja dobil nov kos 
oblačila, prelep za njegovo skromno študijsko sobo, počasi začel zamenjevati stvari, da bi bile na 
istem nivoju kot lepo oblačilo. Rezultat tega je bila lepa, elegantna, organizirana, vendar malce 
mračna soba, ki pa mu ni prinesla zadovoljstva. Zato se nostalgično spominja svoje stare, natrpane, 
kaotične, skromne, a srečne sobe. Diderot na koncu ugotovi, da je vse to produkt samo ene 
»gospodovalne« škrlatne halje (McCracken, 1990, str. 118–119). McCracken je iz tega sklenil, da 
so dobrine povezane v določeno enotnost, imajo neko skupno harmonijo, konsistentnost in na nek 
način »gredo skupaj«. Te vzorce konsistence McCracken poimenuje produktno dopolnjevanje 
oziroma diderojeve enote (McCracken, 1990, str. 119). Diderojeve enote imajo na potrošnika dva 
učinka: 1) ohranjajo našo identiteto – vsak nakup je skladen z dopolnjevanjem naše ideje o sebi, 2) 
sprožijo nakupovanje, da se ustvari celotna, nova identiteta. Slednje se zgodi, ko novi izdelek 
odstopa od našega dojemanja sebe. S tem imajo diderojeve enote sposobnost, da spreminjajo okuse 
in preference ter ustanavljajo nove vzorce trošenja pri posamezniku, hkrati pa omogočajo 
neskončno potrošnjo (McCracken, 1990, str. 123).  
Luthar opaža, da se je v procesu detradicionalizacije človek individualiziral in osvobodil od kolek-
tivnih identitet, ki so prej zaznamovale tradicionalne družbe. Človek lahko svojo biografijo, projekt 
samouresničevanja in iskanja samega sebe, v postmoderni družbi končno napiše sam. V tradicional-
nih družbah je bila biografija vnaprej določena s posameznikovim družbenim položajem in statu-
som, ki sta bila zakoličena že takoj ob rojstvu. Z modernizacijo pa se biografija individualizira, 
postaja le delno odvisna od družbenega položaja, prav tako pa se zmanjšuje povezanost s tradicio-
nalnimi skupnostmi (Luthar, 2002, str. 254). 
Potrošnja je v visoki moderni sredstvo samorealizacije, samoidentifikacije ter sredstvo proizvajanja 
svoje podobe in sebe. Proizvodnja se danes nikoli ne ustavi in je kontinuiran proces, v katerem se 
nikoli ne ustavi niti delo na sebi. Firat vidi oblike potrošnje kot spreminjajoče se glede na različne 
stopnje v procesu. Včasih so bili v proizvodnem procesu proizvajalci ljudje, produkti pa dobrine, 
danes pa so proizvajalci dobrine, produkti pa ljudje. V dobi moderne so bili ljudje subjekti, njihove 
potrebe pa osrednja točka, kamor se je usmerjala pozornost potrošnje. Projekt moderne je bil 
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izboljšanje življenjskih pogojev (Firat, 1991). V visoki moderni, ki je nadomestila »klasično mod-
erno«, pa gre po mnenju Fredrica Jamesona za »smrt subjekta« (Jameson, 2012, str. 12), na katerega 
se v svojem besedilu opre Firat. Objekt je decentriran od svoje pozicije, da bi bil v kontroli, prav 
tako ni jasnega razločevanja med subjektom in objektom potrošnje, zato posameznik sam postane 
objekt trošenja. Firat pravi, da se tako izgubi individualizem, saj ljudje ponavljamo in repliciramo 
mehanizme produktov, ki jih nakupujemo. Ravno zato, kot ugotavlja, podjetja promovirajo čim 
večjo izbiro izdelkov skozi oglaševanje naše edinstvenosti in individualnosti. Oglašujejo dizajners-
ka oblačila, parfume in tako dalje, vse zato, da bi se potrošniki ob nakupu počutili, da izstopajo iz 
družbe. Visoko moderna družba je odsev teh navideznih nasprotij (Firat, 1991). »V postmodernih 
družbah ni pomembno kdo smo in kaj smo, temveč predvsem po čem se razlikujemo od drugih in 
smo hkrati prepoznani v očeh našega socialnega okolja« (Ule, 1998, str. 27). 
Mirjana Ule prepoznava oblikovanje življenjskih stilov in stilizacijo vsakdanjega življenja kot 
poglavitno značilnost visoke moderne, kar pa je mogoče samo v sodobni, tržno naravnani porabniš-
ki družbi. To je velika razlika med postmoderno in moderno družbo, ko so imele velike ideologije 
vključno s socialno stratifikacijo vpliv na formuliranje življenjskih stilov (Ule, 1998, str. 26). Gra-
jenje identitete v visoki moderni, po mnenju Mirjane Ule, temelji na razlikovanju kot funkciji indi-
vidualizacije. S potrošnjo ne izkazujemo svoje pripadnosti skupinam, temveč poudarjamo svojo 
edinstvenost – z nakupovanjem ustvarjamo svojo socialno razliko. Ule ta pojav razume kot 
zgodovinsko inovacijo, ki oblikuje nove oblike socialnih identitet in ki se je konstituirala samo s 
pojavom modernega trga in izbire (Ule, 1998, str. 27). Prav tako Featherstone govori o viziji 
potrošne kulture kot aktivnega dela na sebi. O modernem življenju govori kot o povezavi z 
neskončno zalogo dobrin, skupaj z novimi stili in modo. Modernost temelji na grajenju osebnosti in 
prezentaciji sebe, ki jih po  njegovem mnenju dosežemo z ohranjanjem dela na sebi in lepotičenjem 
(Featherstone, 2007, str. 13). 
Bauman kot temeljno karakteristiko današnje porabniške družbe vidi nezmožnost ustavitve in tega, 
da bi bili kadarkoli zadovoljeni. Izpolnitev in zadovoljitev je vselej v prihodnosti in dosežki izgubi-
jo svojo privlačnost in zadovoljitveni potencial v trenutku, ko jih dosežemo, če ne že prej. Biti 
moderen pomeni biti nenehno pred samim seboj, v stanju stalne transgresije, pomeni stalno delo na 
svoji identiteti, ki pa je v bistvu neuresničljiv in neskončen projekt (Bauman, 2002, str. 38–39).  
O novi obliki potrošništva kot o novemu viru osebnih pomenov oziroma samodefiniranja govori 
tudi Zdenka Šadl. Pri visoko moderni družbi gre za pomanjkanje občutja povezanosti in identitete, 
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za kar so krivi zgodovinski procesi »slabljenja, izginjanja ali spreminjanja povezanih skupnosti in 
družbenih vezi (razred, religija, tradicionalne oblike organiziranega dela, zakonska zveza in pri-
jateljstvo)« (Šadl, 1998, str. 153). Novonastalo prazno mesto pa zasede potrošnja, kar lahko vidimo 
v želji ljudi po definiranju osebne (in družbene) identitete preko trošenja. Danes je poraba več kot 
samo zadovoljevanje telesnih potreb, »je materialna in simbolna oblika samo definicije« (Šadl, 
1998, str. 153). Preko nakupa in uporabe izdelkov sporočamo lastno identiteto in svojo pozicijo v 
družbenem svetu (prav tam). Prostori, ki omogočajo brezskrbno in udobno raziskovanje samega 
sebe, pa so po mnenju Zdenke Šadl ravno nakupovalna središča in veleblagovnice, kjer v ospredje 
stopa izkustvena narava nakupovanja in potrošnje (Šadl, 1998, str. 154). Z njihovo živahno atmos-
fero in estetizacijo okolja ustvarjajo pogoje za brezskrbno in vznemirljivo nakupovalno izkušnjo. 
Nakupovanje z estetizacijo veleblagovnic in nakupovalnih središč »predstavlja "izhod" iz tega živl-
jenja in omogoča intenzivnejša emocionalna izkustva zunaj običajnega emocionalnega 
življenja« (Šadl, 1998, str. 155). 
Po mnenju Baumana je globlji vzrok potrošnje obupan način iskanja izhoda iz agonije, ki jo 
poimenuje negotovost. Vsa poraba temelji na iskanju osvoboditve pred strahovi, nevednostjo, 
površnostjo ter na iskanju samozavesti, gotovosti in prepričanja samih vase (Bauman, 2002, str. 
104). Kot zunanji opazovalci vidimo življenja drugih kot umetnine, nekaj, kar je boljše od tega, kar 
imamo mi, zato želimo to umetnino napraviti tudi sami. To umetnino Bauman poimenuje identiteta, 
ki zunanjemu opazovalcu, ko jo opazuje pri drugemu, deluje kot trdnost, nekaj, kar ta drugi ima, 
medtem ko nam, opazovalcem, manjka. Kot pravi Bauman: »identitete se zdijo fiksirane in trdne le, 
kadar jih ošvrknemo od zunaj« (Bauman, 2002, str. 106). Zato se vseskozi poslužujemo iskanja 
identitete, saj nam njeno tvorjenje obljublja nek cilj, ustavitev večnega brezupa in oblikovanje bre-
zobličnega. Identiteto je možno držati skupaj le z določenim lepilom, kar so po njegovem mnenju 
fantazije in sanjarjenje. Bauman vidi »kraljevsko pot« k izpolnitvi teh identitetnih fantazij prav v 
zmožnosti nakupovanja v identitetnih supermarketih, v stopnji pristne ali dozdevne potrošniške 
svobode, da si identiteto izberemo in se je držimo, dokler želimo (Bauman, 2002, str. 106). Ravno 
zato je moda ravno pravšnja za držanje identitete skupaj, ker »ni ne šibkejša, ne močnejša od fan-
tazij« (Bauman, 2002, str. 107). Tako uspešna je zato, ker »zagotavlja načine raziskovanja mej brez 
predanosti delovanju in brez prenašanja posledic« (prav tam). 
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2.3 Sodobni potrošnik kot umetnik sanj 
Tudi Colin Campbell (2001) skuša pojasniti naravo potrošnje v modernih družbah. Za to se najprej 
obrne k preučevanju že napisanih teorij o porabniškem vedenju, ki jih Campbell razume kot deter-
ministične, pomanjkljive in površinske. Tako izpostavi McKendricka , ki je kot eden prvih teo2 -
retikov skušal pojasniti potrošniško vedenje in njegov začetek. Bistveno spremljavo industrijske 
revolucije, ki jo je McKendrick poimenoval “povečano nagnjene k trošenju” (1984, str. 11, v Camp-
bell 2001, str. 36), vidi v motivu družbenega tekmovalnega posnemanja, kar pa za Campbella žal ni 
bila zadostna razlaga, saj se po njegovem mnenju družbeno tekmovalno posnemanje  ne more apli-
cirati na modo (Campbell 2001, str. 36).  
Pomembna zgodovinska prelomnica, ki je moderno družbo močno zaznamovala, je bila po Camb-
pellu kulturna revolucija 18. stoletja. Takrat so se pojavile oblike prostočasnih dejavnosti, ki jih da-
nes poznamo kot vsakdanji del sprostitve (gledališče, konjske dirke). Takšna kulturna razvedrila so 
bila idealna podlaga za razvoj novih oblik trošenja kot prostočasne dejavnosti, še posebej ključen pa 
je v tem oziru razvoj mode (Campbell, 2001, str. 45–47). S pojavom srednjega razreda in prostega 
časa se je pojavila tudi moda, ki jo Campbell pojmuje kot morebiten odgovor na njegova prizade-
vanja iskanja notranjih vzrokov pojava sodobne potrošnje. Po Campbellu skrivnost razlage porab-
niškega vedenja 18. stoletja, kot tudi porabniškega vedenja danes, tiči v veliko globljih vzrokih kot 
samo v površinskih poskusih razlag o družbenem posnemanju in manipulaciji trga, ki so se jih v 
prejšnjih poskusih lotili drugi teoretiki. Campbell omenja pomanjkljivost in površinskost razlag 
McKendricka,  prav tako pa tudi Veblena. Pravi, da se prejšnje teorije niso dovolj poglobile v bistvo 
sodobne potrošnje oziroma, da ne morejo razložiti temeljnega vzroka sodobne potrošnje – narave 
dejavnosti, kjer gre za navidez neskončno zadovoljevanje potreb. Razvoj sodobnega hedonizma, ki 
ga Šadl imenuje emocionalni hedonizem, Campbell povezuje s pojavom romantične etike 18. in 
zgodnjega 19. stoletja (Šadl, 1998, str. 151). 
Campbell kot pomembno ločnico med včerajšnjim in današnjim hedonizmom vidi čas, ko smo ljud-
je začeli povezovati notranji in zunanji svet ter se začeli zavedati sveta kot objekta, ločenega od 
sebe, in sebe kot »samostojnega« objekta. Takrat se je razvil novi notranji psihični svet »jaza«, ki je 
začel temeljito vplivati na naše vsakodnevne odločitve, še posebej pa je dvignil potrošnjo na popol-
noma drugo raven (Campbell, 2001, str. 113). Za včerajšnji, tradicionalni hedonizem so bili značilni 
občutki in namerno zadovoljevanje čutov. Užitek je bil pogojen s posebnimi aktivnostmi, na primer 
 McKendrick, N., Brewer, J., Plumb, J.H., (1984). The Birth of a Consumer Society: The Commercialization of Eigh2 -
teenth-Century England. HarperCollins Publishers.
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užitek ob hrani in pijači. Med zadovoljevanjem želja in užitkom je obstajala direktna povezava. V 
18. stoletju pa se je zgodil ključen preskok k moderni obliki hedonizma, ki je temeljito zaznamoval 
moderno dobo potrošništva (Šadl, 1998, str. 151). Temeljni dogodek za njen razmah se je torej zgo-
dil, ko je želja po izkustvu užitka nadomestila željo po čimprejšnji zadovoljitvi potrebe. Izkustvo 
užitka je postalo končni cilj, in ne posedovanje materialnih stvari. Premik od iskanja užitkov v čut-
nih zadovoljitvah k iskanju užitkov v emocijah je ključen dogodek za sodobno potrošnjo (Luthar, 
2002, str. 256–257).  
Takšna oblika hedonizma temelji na izrazito moderni značilnosti, da je človek zmožen odločanja o 
naravi in moči svojih čustev in njihovem psihofiziološkem obvladovanju (Šadl, 1998, str. 151). Da-
našnji hedonist je torej umetnik sanj. Rast samozavednja je pretrgala še tiste zadnje vezi med čl-
ovekovim prostorom v svetu in njegovim odgovorom nanj (Campbell, 2001, str. 113). Samozave-
danje in samonadzor nad čustvi sta se pojavila z »odčaranjem« sveta. Če so bile za predmoderno 
značilne magične in religiozne podobe, je za moderno značilno osnovanje družbenih procesov na 
racionalnosti, do katerega je prišlo po Webru z odčaranjem sveta, visokomoderna pa je tehnološka 
družba, v kateri je poudarek na subjektivnosti. Značilen je premik k notranjemu izkustvu, iskanju 
neposrednega doživljanja in raznih oblik čutnosti ter spolnih želja. V visokomoderni družbi pozitiv-
na občutja predstavljajo najvišjo vrednoto in cilj delovanja ljudi, še posebej v družbi, kjer so izkust-
va osrednjega pomena (Šadl, 1998, str. 146). 
»Današnji hedonist je obrnjen "navznoter" in samoiluziven, kar pomeni, da si z močjo domišljije in 
ustvarjalnosti izmišlja duhovne podobe ob kateri uživa zaradi notranjega užitka, ki ga 
dajejo« (Campbell, 2001, str. 119). Pri današnjem hedonizmu gre za izrazito sodobno zmožnost, 
zmožnost ustvarjanja iluzije, ki jo, čeprav vemo, da ni resnična, še vedno občutimo, kot da bi bila 
(Campbell, 2001, str. 120). 
Nazore, estetsko izbiro, čustvene odgovore in dejanja ne narekujejo več samodejno okoliščine, am-
pak so plod človekove volje (Campbell, 2001, str. 113–114). Zaradi moči domišljije ima današnji 
hedonist posebno moč, da si lahko prikliče dražljaje tudi brez od zunaj sproženih občutkov, užitek 
pridobiva v prvi vrsti z miselnim manipuliranjem s stvarmi in dogodki, ki so se zgodili v resnici. 
Pomembna razlika med nekdanjim in sedanjim hedonizmom je ta, da si včasih ljudje niso znali 
izmišljevati podob in so si jih izposojali iz preteklosti, v sedanji obliki hedonizma pa imamo ljudje 
sposobnost domišljije in si podobe ustvarjamo prek lastnih fantazij, kar nam omogoča neskončno 
več užitkov, kot je bilo mogoče v preteklosti (Campbell, 2001, str. 117). Šadl o sodobni družbi gov-
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ori kot o visoko moderni družbi, za katero je značilna »(re)afirmacija emocionalnosti v družbenem 
življenju« (Šadl, 1998, str. 146). 
Današnji hedonist kot potrošnik je torej umetnik sanj, saj je rast samozavednja pretrgala še zadnje 
vezi med človekovim prostorom v svetu in njegovim odgovorom nanj (Campbell, 2001, str. 113). 
Ob izpolnitvi določenih predpogojev lahko katerokoli čustvo postane vir užitka. Posamezniki se 
moramo biti sposobni prilagoditi intenzivnosti čustva, jih nadzirati in jih ločiti od neprostovoljnega 
zunanjega vedenja. Vse to zadeva sposobnost emocionalne samokontrole, ki je pogoj emocionalne-
ga hedonizma, kot ga okliče Šadl, in predstavlja namerno kultivacijo čustev, s katero posameznik 
ustvarja lastne dražljaje tudi brez prisotnosti »naravnih« oziroma zunanjih dražljajev (Šadl, 1998, 
str. 151). Razprava o potrošnji je tudi razprava o emocionalnih užitkih potrošnje, romantičnih temah 
v oglasih in prostorih potrošnje, ki vzbujajo estetske užitke in neposredne emocionalne in telesne 
odzive ali izkustva. Potrošnja je v visoki moderni veliko bolj izkustvena kot kadarkoli prej (Šadl, 
1998, str. 147). 
2.4 Sanjarjenje in fantaziranje sodobnega potrošnika 
Včerajšnji in današnji hedonizem se torej razlikujeta v tem, da si je včerajšnji hedonist za doseg 
užitka izposojal že obstoječe podobe, današnji hedonist pa si s pomočjo domišljije izposoja podobe 
(tudi iz preteklih izkušenj) in jih v duhu predeluje v izredno všečne. Zato Campbell današnji hedo-
nizem imenuje tudi domišljijski hedonizem, kjer gre za navzkriž med užitki, ki jih daje popolnost, 
in užitki, ki jih lahko da resničnost, med radostmi domišljije in radosti pričakovanja (Campbell, 
2001, str. 130). Iskanje ugodja v potrošnji je povezano s sposobnostjo anticipacije v prihodnosti. 
Tako se oblikuje stanje prijetnega neudobja, kjer je želeti, in ne imeti, motiv stanja ugodja. To nas 
pripelje do Campbellovih nadvse pomembnih razdelkov, izključno za moderno dobo značilnih last-
nosti današnjega hedonista: sanjarjenja in fantaziranja (Campbell, 2001, str. 119). Sanjarjenje je ob-
lika duhovne dejavnosti, ko si namerno ali nenamerno v duhu prikličemo čisto žive prihodnje 
podobe, ki so bodisi prijetne bodisi jih predelamo v prijetne. Za te podobe raziščemo, ali nam lahko 
dajejo užitek, in se kasneje vrnemo k njim. Sanjarjenje je prijetno predelovanje prihodnjega ali 
pričakovanega dogodka, kjer morajo biti vsi pripetljaji znotraj meje mogočega (čeprav zelo never-
jetnega) (Campbell, 2001, str. 127). Na drugi strani pa je fantaziranje ena glavnih oblik današnjega 
hedonizma, njegova prepoznavna lastnost pa je, da so prijetni občutki posledica podob, ki si jih he-
donist ustvari sam in za katere ve, da so iluzija, vendar jih jemlje kot resnične zato, da se vzdraži in 
si prikliče prijetne občutke (Campbell, 2001, str. 120). Ker gre pri sanjarjenju za vznemirljivo 
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pričakovanje, ki se pojavi, ko se približa pričakovan užitek, je sanjarjenje tesno povezano z na-
jpomembnejšo sestavino sodobnega hedonizma – s hrepenenjem  (Campbell, 2001, str. 130).  3
Ko se sanjarjenje pridruži hedonizmu, se poželenje okrepi in samo postane užitek. Hrepenenje kot 
ključna sestavina sodobne potrošnje se razvije, ko današnji hedonist užitkom, ki jih je že srečal, 
doda še namišljene. Če je bila še včeraj odložena potešitev tega sanjarjenja izkušnja razočaranja, je 
danes stanje prijetnega neudobja, ki se zgodi med poželenjem in zaužitvijo. Najpomembnejši cilj 
iskanja užitka ni imeti, ampak hoteti imeti. Ko dobimo predmete poželenja, uničimo užitek, 
povezan s pričakujočim sanjarjenjem, zato ga moramo nadomestiti z nečim drugim. To storimo s 
ponovnim prijetnim stanjem neudobja, ko začnemo zopet sanjariti o izboljšani izkušnji iz realnosti 
in ponovno vzpostavimo hrepenenje po objektu, izkustvu ali čemurkoli pač sanjarimo. Zato sta 
neizogibni posledici sanjarjenja in hkrati dopolnjujoči si lastnosti samoiluzivnega hedonizma prav 
hrepenenje in stalno nezadovoljstvo z našimi stvarnimi izkušnjami (Campbell, 2001, str. 132).  
Iz tega lahko sklepamo, da našo »požrešno« nakupovalno naravo poganja stalno hrepenenje po ne-
dosegljivem. Splošna značilnost sodobnega hedonizma je krog poželenje – pridobitev – zaužitje – 
razočaranje – novo poželenje, ki vpliva na vsa področja človekovega življenja, vse od ljubezenskih 
razmerij do potrošnje. Domišljijsko uživanje ob izdelkih ali storitvah je odločilna sestavina sodob-
nega hedonizma, kar nam pokaže upodobitev izdelka v naši kulturi, ne pa izdelek sam (Campbell, 
2001, str. 137). Ljudje se nočemo več zadovoljiti z izdelki, ampak raje uživamo ob izkušnjah, ki 
smo si jih zamislili sami na podlagi njihovih asociiranih pomenov. Pri dejavnosti potrošnje ne gre 
za dejansko izbiro, nakup ali uporabo izdelkov, ampak za domišljijsko iskanje užitka, za katerega je 
podobo posodil izdelek, tako da je »stvarna« poraba posledica tega duhovnega hedonizma. Zato sta 
danes v ospredju novost in nenasitnost. Sodobni kupec si zaželi raje nov kot znan izdelek, ker ver-
jame, da mu bosta izdelek in njegova zaužitev dala izkušnje, s katerimi se še ni srečal. Dejansko 
zaužitje novih izdelkov je vselej razočaranje – posameznik mora na to »novost« nujno navezati del 
svojih sanjskih užitkov in tako njegovo pridobitev in zaužitje povezati z uresničitvijo sanj. Za 
hrepenenje in nastanek novih potreb potrebujemo izdelek, ki je v prvi vrsti vselej nov in potencialen 
za sanjarjenje. Vendar pa temeljni motiv današnjih potrošnikov ni pridobivanje novih predmetov, 
ampak poželenje, da bi v stvarnosti ustvarili prijetne prizore, ob katerih smo uživali v domišljiji. 
Vsak novi izdelek nam ponuja priložnost za uresničitev želje in doživljanje hrepenenja (Campbell, 
2001, str. 136). 
 Po Campbellu se hrepenenje od poželenja loči po tem, da se zgodi brez navzočnosti takega ali drugačnega stvarnega predmeta. Na 3
primer želimo si lahko nek obstoječi predmet, hrepenimo pa lahko tudi po nečem, kar sploh ne obstaja (Campbell, 2001, str. 136).
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Da lahko pride do vedno novih poskusov uresničitve sanj pri potrošnikih, je potrebno izdelkom z 
visokim estetskim pomenom dodati v pravilnih presledkih nadzorovane prvine novosti. Skozi modo 
posameznik skuša vedno znova uresničevati svoje sanje. Nenehno uživanje »novosti« je bistvo 
samoiluzivnega hedonizma, odločilni pojav, ki ustanovo sodobne mode povezuje z domišljijskim 
hedonizmom, pa je okus. Okus zajema tako različnost užitkov kot tudi estetsko razločevanje. Bistvo 
samoiluzivnega hedonizma je nenehno uživanje novosti, zato se okus vseskozi spreminja. Estetska 
merila se vselej razvijajo, ker je potreben red v družbeni interakciji. Zato je treba imeti njihov 
razvoj na vajetih, kar je idealna podlaga za razvoj sistema zahodnoevropske mode (Campbell, 2001, 
str. 142). 
19
3 Moda kot proizvodnja novosti in želja 
V širšem smislu lahko modo opredelimo kot specifično ureditev proizvodnje, distribucije in 
potrošnje, ki se razvije z roko v roki s kapitalizmom in z modernizacijo ter kjer je nenehno uvajanje 
novosti (estetskih, tehničnih, pomenskih) sestavni del proizvodnje in potrošnje (Luthar, 2014, str. 
226). Da bi razumeli njen koncept, ki je zgodovinsko gledano relativno nov, moramo najprej pogle-
dati prav v zgodovino. Vse do modernizacije in industrijske proizvodnje oblačil je bilo sledenje 
modi omejeno na ožjo populacijo. Večina prebivalstva se je oblačila glede na kriterije funkcional-
nosti in se posluževala recikliranja in popravljanja oblačil. Od 19. stoletja dalje pa se je hitrost 
modnega cikla naglo povečala in dosegla višek v zadnjem desetletju z vzponom t. i. »hitre 
mode« (ang. fast fashion). Razlog za nagel vzpon hitrosti modne proizvodnje tiči tako v strukturi in 
delovanju tekstilne industrije kot tudi v naraščanju blagostanja, vzponu srednjega razreda, zmanjše-
vanju simbolne očitnosti razrednih razlik in manj izrazitih ritualnih meja med razredi. Informacijski 
kapitalizem, hitrejši prenos informacij, razširitev diskurza znamčenja in učinek medijatizacje so 
ključni za hitrost obratnega časa (Luthar, 2014, str. 226–227). Moda je sredstvo, skozi katerega se 
stalno uveljavljajo nadzorovane novosti v produkte. Oblačilna moda pooseblja naglo obračanje 
modnega cikla in hitro semiotsko redundantnost. Kot glavno značilnost mode Luthar prepoznava to, 
da ravno zaradi semiotske redundantnosti stvar postane neuporabna mnogo prej, preden v uporab-
nem smislu postane nefunkcionalna (Luthar, 2014, str. 226).  
Po besedah Brede Luthar je »moda v družbi nastala z institucionalnimi, družbenimi, in kulturnimi 
odnosi med vrsto ključnih "igralcev" v modni industriji, predvsem oblikovalcev, profesionalnih 
kupcev/kuratorjev, novinarjev, ter reprezentacijo mode v medijih nasploh in kot rezultat selekcije, ki 
jo opravijo ti akterji na podlagi zametkov nastajajoče estetske dispozicije tistega časa« (Luthar, 
2014, str. 229). 
Sanja Grcić opozarja na razliko med oblačilno industrijo in modo, kjer se je treba zavedati, da 
vsako oblačenje še ni modno. Zato o modi govori kot o insitucionalnem sistemu, kjer se »oblačila v 
procesih transformacije znamčijo kot moda in kot takšna promovirajo, distribuirajo in konzumirajo« 
(Grcić, 2014, str. 95). Oblačilo je v modni industriji le eden od elementov, ki prispevajo k vrednosti 
za končnega uporabnika, medtem ko je v oblačilni industriji končni proizvod dejansko oblačilo. 
Moda je del simbolne produkcije, ki ustvarja ekonomski in/ali kulturni kapital. V tem smislu so 
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oblačila del materialne produkcije in vsaka obleka še ni modna, dokler je sistem mode s pomočjo 
modne industrije ne določi kot take (prav tam). Proizvodnja modnih novosti je nadzorovana z glob-
alnim sistemom mode, ki je vzpostavljen v svetovnih modnih metropolah. Tak sistem, kot sistem 
kulturno-ekonomske moči, hkrati s proizvodnjo novosti proizvaja tudi družbeno-kulturno ozadje za 
sprejemanje teh novosti. Zato je moda institucionalni sistem, ki ga sestavljajo organizacije, in-
teresne skupine, proizvajalci, distributerji, prireditve in prakse. Tu vsi akterji v industriji prispevajo 
k ohranjanju ideologije mode in njene neskončne reprodukcije (prav tam). 
3.1 Moda in imitacija 
»Namen modnega oblačenja v zahodnih kapitalističnih družbah je potrditi svojo pripadnost različn-
im družbenim in kulturnim skupinam, obenem pa uveljaviti svojo osebno identiteto« (Barnard, 
2005, str. 16). 
Luthar govori o modi kot o fenomenu, ki je kulturen, a je hkrati tudi fenomen posebnega sistema 
produkcije, ki temelji na hitrem in rednem obratu stilov, ki ga poganja želja po novem in dru-
gačnem. Ta stalna produkcija želja tvori sistem mode (Luthar, 2002, str. 252). Inovacija in imitacija 
ter individualizem in posnemanje si stalno sledijo in zato vedno porajajo nov cikel inovacije in im-
itacije. Moda se razteza preko obleke, vse do načina obnašanja, življenjskega stila, načina prehran-
jevanja, opremljanja stanovanja itd. Je veliko več kot samo obleka, čeprav je oblačilna moda najbolj 
tipična institucija tega sistema (prav tam). Luthar za pojav mode vidi tisti trenutek, ko se »fiksnost 
statusov začne razkrajati« (prav tam) in ko je bilo nižjemu sloju omogočeno posnemanje višjih slo-
jev s prevzemom načina potrošnje višjih slojev (Luthar, 2002. str. 252–253). 
Prva sociologa, na katera je vplivala Bourdieujeva študija okusa – o tej več kasneje – in ki sta se 
ukvarjala s preučevanjem mode, sta bila Veblen in Simmel. Oba sta se ukvarjala s povezavo okusa 
in družbene vloge mode (Woodward, 2007, str. 124). Modo sta pojmovala kot (Luthar, 2014, str. 
228): 
Reakcijo na razkrajanje stabilnih stanovskih razlik, kjer prihaja v družbi do možnosti in do 
prizadevanj za družbeno mobilnost, in kjer mora buržoazija vložiti dodatno delo v vzpostavljanje in 
ohranjanje svojega položaja, saj ekonomsko bogastvo ne zadostuje več za ugled. Potreben je tudi 
kulturni prestiž in obleka je eden najpomembnejših načinov s katerim umestimo sebe in druge v 
družbeni svet. 
Simmlova analiza mode in stila je bila poskus razumevanja procesov, ki so začeli modernost, in 
preučevanje njihovega vpliva na psihološko raven družbenega razvoja modernega človeka. Simmel 
vidi modo in stil kot fundamentalna procesa modernega družbenega življenja. Moda in okus sta zanj 
središčna elementa v družbenoestetskem procesu posameznika, kjer se procesi mode in stila vs-
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eskozi ustanavljajo in nadomeščajo, temeljna komponenta teh procesov pa je imitacija. Simmel 
prepoznava imitacijo kot tehniko, ki se pomaga posameznikom orientirati k »družbenem« (Wood-
ward, 2007, str. 124). Iluzorna identifikacija z zgornjimi razredi, ki se zgodi z imitacijo spodnjih, v 
takih družbah povzroči spremembo mode pri elitah (Luthar, 2014, str. 228). Iz tega sledi, da mora v 
teh procesih obstajati družbena skupina, ki narekuje modo in stil. Ravno zato je Simmlova analiza 
mode osnovana na razredu in družbeni sili emulacije (posnemanja), kjer nižji razredi posnemajo viš-
je (Woodward, 2007, str. 126–127). 
Simmel modo vidi kot začasni pojav v zgodovini človeštva, ki ima za svoje življenjske pogoje prav 
tendenci po posnemanju in razlikovanju. Moda naj bi posameznika usmerjala k temu, kaj je prav in 
kaj ne, in mu dajala splošen vzorec, kaj delajo oziroma katera oblačila nosijo vsi ostali. Hkrati pa 
zadovoljuje potrebe po različnosti in težnje po diferenciaciji, kar ji uspeva s spreminjanjem vsebin, 
kar današnji modi, v nasprotju z včerajšnjo ali jutrišnjo, daje »pečat individualnosti« (Simmel, 
1998, str. 243). Simmel modo označi kot vedno razredno določeno, saj višji sloj določeno modo 
opusti v hipu, ko si jo začne prilaščati nižji sloj. In zato je ravno moda posebna med življenjskimi 
oblikami, ki združuje težnjo po socialnem izenačevanju in individualni različnosti (Simmel, 1998, 
str. 243). Moda pomeni priključitev sebi enakim, s tem pa zaprtje skupine pred nižjimi razredi. 
Vidimo, da sta združevanje in ločevanje bistveni tendenci, temeljni funkciji, ki se nerazdružljivo 
povezujeta in sta pogoja udejanjanja tega nasprotja (prav tam). Posameznik si mora želeti pripadati 
celotni družbi, biti del nje, hkrati pa si mora želeti odstopati, biti ločen od družbe in biti tudi tako 
dojet s strani drugih (Barnard, 2005, str. 16). Za Simmla ni moda »nič drugega kot posebna oblika 
med številnimi življenjskimi oblikami, s katero v enotnem delovanju združujemo težnjo po social-
nem izenačevanju s težnjo po individualni različnosti in spremembi« (Simmel, 1998, str. 243). 
Thorsten Veblen se v knjigi Teorija brezdelnega razreda pridružuje mnenju Simmla, da modo 
poganja družbena sila emulacije. Oba sta mnenja, da okusu daje pogon razločevalna praksa elite in 
da lahko samo materialne stvari kultivirajo psihološko privlačnost estetskega razlikovanja. Po Ve-
blenu smo ljudje v stanju večnega nemira, saj smo v stalni primerjavi z drugimi glede posedovanja 
poželjivih, dragih objektov. Ko si te objekte lahko privoščimo, dosežemo ugled, s tem pa se pojavi-
jo novi objekti, ki postavljajo standarde dosega ugleda vedno višje (Woodward 2007, str. 126–127). 
Moda je po Veblenu tekma za status, kar pomeni, da ljudje na vrhu družbene lestvice, da bi obržali 
premoč nad tistimi pod seboj, vseskozi spreminjajo svoj stil in težijo k novostim. Enako velja za vse 
družbene razrede, vse do dna statusne ureditve (Campbell, 2001, str. 90–91). Veblenova glavna ide-
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ja je torej bila, da smo ljudje zaradi razkazovanja svoje denarne vrednosti in razločevanja z nižjimi 
razredi v zvezi s potrošnjo izredno motivirani (Woodward 2007, str. 126–127). 
Po Barnardovem mnenju je moda »model časa kot spremembe in nakazuje na nestalnost in spre-
menljivost, kjer je edina stalnost sprememba sama« (Barnard, 2005, str. 22). Za ohranjanje položaja 
na družbeni lestvici mora posameznik stalno posegati po novostih. Nekdo, ki se bo želel povzpeti 
po tej lestvici, se bo zatekel k najnovejši modi, da bi okrepil in navzven izrazil podobo časa kot 
spremembe in napredka. Barnard še ugotavlja, da za to, da bi moda sploh obstajala, potrebuje 
določeno vrsto družbene organizacije, ki pa mora biti takšna, da zaobsega različne družbene razrede 
(Barnard, 2005, str. 22). Meni, da moda in obleka ne izražata družbenih odnosov, ampak jih konsti-
tuirata, zato imata performativno oz. ritualno funkcijo (Luthar, 2014, str. 230–231). Tudi Luthar iz-
postavi Simmla in Veblena, ki modo vidita kot tekmo za status in kot osrednji mehanizem obliko-
vanja modernega družbenega reda. Moda kot taka, torej posnemovalna praksa v hierarhični obliki, 
je mogoča samo v relativno odprti družbi, kjer stanovske razlike niso več stabilne. Za njen pogon je 
potreben stalen proces inovacije in posnemanja, kjer navidezna inovacija izvira pri eliti in kjer je 
tekmovanje vedno izraženo s posnemanjem (Luthar, 2014, str. 228). Vendar pa dodaja, da danes hi-
tra moda zmanjšuje semiotsko očitnost razlik in ustvarja »sredinsko enotnost«, zato je oblačilna 
moda danes sicer še vedno ključna pri uprizarjanju statusa v družbi, vendar kompetenca, potrebna 
za prepoznavanje družbenih delitev, postaja bolj sofisticirana. Moda je način, na katerega se položaj 
posameznika konstituira (Luthar, 2014, str. 230).  
3.2 Moda kot način komunikacije v družbenem redu 
Po Barnardu sta moda in oblačenje obliki neverbalne komunikacije, saj ne uporabljata pisane ali 
govorjene besede (Barnard, 2005, str. 38). Sta torej dva od načinov, na katere doživljamo, razisku-
jemo, si posredujemo in obnavljamo družbeni red. Moda, oblačenje in obleka so označevalne 
prakse, načini porajanja pomenov, ki ustvarjajo in poustvarjajo te kulturne skupine z njihovimi 
položaji sorazmerne moči vred (Barnard, 2005, str. 51–52). Prek mode in oblačenja se konsti-
tuiramo kot družbena in kulturna bitja, prek obojega pa dešifriramo svoj družbeni in kulturni okoliš. 
Moda, obleka in oblačenje so načini, na katere ljudje komuniciramo, a ne le o zadevah, kot so 
občutki in razpoloženja, temveč tudi o vrednotah, upih in prepričanjih družbene skupine (na primer 
skozi stile subkultur, kot so hipiji in pankerji). So načini, kako družba nastaja in se obnavlja, kar 
pomeni, da se o članstvu v skupinah pogajamo s komuniciranjem skozi osebnostni stil. Moda, oble-
ka in oblačenje so zatorej pomembni dejavniki pri vzpostavljanju družbenih skupin ter identitet 
posameznikov znotraj teh skupin (Barnard, 2005, str. 52). Komunikacija preko mode je dejavnost, 
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skozi katero se v družbi ustvarja in poustvarja položaje neenakosti, nadvlade in podrejenosti. Poleg 
tega je eden od načinov, prek katerih je poskrbljeno, da so hegemonski položaji gospostva in po-
drejenosti, ki so sad človeškega ravnanja, videti naravni. Moda in oblačenje sta kot obliki komu-
nikacije sama del tega procesa in sta kot taka zato ideološka pojava (Barnard, 2005, str. 119). 
Kulturna pojava mode in oblačenja lahko razumemo kot praksi in ustanovi, v kateri dobivajo pomen 
razredni odnosi in razredne razlike. Ideološka sta v tem, da sta prav tako del procesa, v katerem se 
družbene skupine ustanavljajo, ohranjajo in obnavljajo položaje moči, odnose nadrejenosti in po-
drejenosti. Moda in oblačenje sta torej načina, preko katerih je moč doseči, da so neenakopravnosti 
v družbenem in ekonomskem statusu videti pravične in legitimne ter zato sprejemljive, a ne le za 
tiste na položaju nadvlade, temveč tudi za tiste na položaju odvisnosti (Barnard, 2005, str. 57). 
Ravno zato sta moda in oblačenje v tem smislu hegemonska pojma in ideološka pojava, ki sta 
vpletena v vzpostavljanje in obnavljanje položajev ter odnosov moči. Posameznik svoj položaj v 
družbenem redu doživlja in o njem komunicira prek mode, obleke in oblačenja (prav tam).

3.3 Moda kot praksa družbene reprodukcije 
Obstoj mode je odvisen od obstoja različnih družbenih razredov, med katerimi je pomikanje navz-
gor možno in zaželeno. Temeljno je vedeti, da skoraj ni možno, da bi obstajala družba brez mode, 
če pa bi že obstajala, bi bila to »zelo preprosta skupnost« (Barnard, 2005, str. 135), kot jo je v svo-
jem besedilu Moda kot sporazumevanje označil Malcolm Barnard. Ravno zato moda zahteva kom-
pleksnejšo in bolj razvito družbo, ki je refleksivna v svojem delovanju in katere člani družbe se 
sprašujejo po svoji poziciji v njej. Barnard vidi možnost, da posameznik signalizira pripadnost 
nekemu razredu samo v primeru, da družbeni razredi dejansko obstajajo (prav tam). Barnard na tem 
mestu izpostavi Marxa, ki je bil mnenja, da obstaja majhna verjetnost za obstoj družbe, ki ne bi 
imela mode vsaj v zametkih. Po Marxu  se različni razredi lahko oblikujejo samo takrat, ko je druž4 -
ba organizirana do te mere, da proizvaja presežne vrednosti, torej več, kot je nujno za preživetje 
(1976, str. 588, v Barnard, 2005, str. 135–136). Moda se torej pojavi, ko so presežene minimalne 
eksistencialne potrebe (Barnard, 2005, str. 136).  
Moda in oblačenje sta načina, ki omogočata konstituiranje, reproduciranje in signaliziranje razred-
nih položajev. To omogočata tako, da razredne položaje hkrati s položaji neenakih moči in izko-
riščanja enega razreda nad drugim prikažeta kot pravilne in pravične (Barnard, 2005, str. 139). Ker 
je v kapitalističnih družbah želja po statusu tista, ki je gonilna sila mode, Barnard modo razume kot 
 Marx, K. (1976). Beda filozofije, MEID II, Ljubljana: Cankarjeva založba.4
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potrebo nekega razreda, da se preko oblačil loči od drugih (družbeno podrejenih) razredov 
(Barnard, 2005, str. 148–149). 
3.4 Funkcije mode in okusa po Bourdieuju 
Da bi razumeli posameznikovo željo po razlikovanju oziroma pripadanju, se moramo najprej obrniti 
k sociologu Pierre Bourdieuju. Moda skladno z njegovo teorijo nastane iz posebne težnje po raz-
likovanju. Po Bourdieuju so okusi determinirani in producirani skozi tekmovanje dominantnega 
razreda s polji nižjih razredov, ta dominanten razred pa je v navezi s poljem produkcije (Bourdieu, 
2010, str. 227). Neskončne spremembe v modi, ujemanje zaloge izdelkov in zahteve po izdelkih na 
kulturnem trgu so rezultat »objektivne orkestracije« dveh relativno neodvisnih logik: tiste iz polja 
produkcije in tiste iz polja potrošnje (prav tam). 
Dominantnemu razredu je v interesu, da ostaja dominanten, to pa stori tako, da producira in repro-
ducira svoje vrednote in naturalizira okus kot »dober« ali »slab«. Okus je označevalec razreda in se 
deli na estetskega, ki je označevalec dominantnega razreda, in popularnega, ki je označevalec 
delavskega razreda (Rocamora, 2015, str. 241–242). S tem pa se tudi ustvarja povpraševanje po 
določenih izdelkih na trgu. Moda je » / …/ zadnja razlika. Je emblem razreda, ki se poruši takoj, ko 
izgubi svojo značilno moč. Ko mini krilo doseže zadnjo rudarsko vas v Franciji, je čas, da se začne 
znova« (Rocamora, 2015, str. 241). 
Bourdieujevo glavno področje sociološkega raziskovanja je bila analiza socialne diferenciacije sfere 
družbe, ki jo imenujemo kultura. Njegovo najpomembnejše delo Distinction: a social critique of the 
judgement of taste je temeljilo na raziskovanju okusa množic (Škerlep, 1998, str. 31). V njem se je 
temeljito posvetil sociološkemu raziskovanju okusa med razredi v družbi in s tem podal temeljne 
uvide v kulturno potrošnjo in študijo okusov (Woodward, 2007, str. 119). Po Bourdieuju je današnja 
družba obsojajoča družba, ki ljudi razvršča glede na »standard življenja, življenjski stil, zmožnost 
trošenja pa tudi glede na njihovo kapaciteto proizvodnje« (Bourdieu, 2010, str. 309). Goreče zagov-
ornike v tej novi buržoaziji, kot imenuje elito, razume kot prodajalce simboličnih dobrin in storitev, 
še posebej na področjih turizma, novinarstva, oglaševanja, dekoracije, založništva in mode (prav 
tam). Ti skozi njihov pretkan »zavesten« model življenja, ustvarjajo nov okus množic, ki se »razli-
va« do umetnosti potrošnje zapravljanja in uživanja. Za osnovni element v načinu dominance oz-
načuje prav oblačilno in kozmetično modo (Bourdieu, 2010, str. 312). 
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Njegova temeljna teza je bila, da je okus naravno dan tistim, ki imajo oko za estetiko, naš okus pa 
se lahko manifestira samo tedaj, ko se osnovna, »omejena« kultura prelevi v širšo kulturo v 
antropološkem smislu. Tedaj je najbolj izpopolnjen okus »pripeljan nazaj« v povezavi z osnovnim 
okusom za hrano (Woodward, 2007, str. 119). Okus je manifestiran v vsem, kar ljudje počnemo in 
kar si lastimo. Je osnova vsega, kar človek ima, vključno z ljudmi, stvarmi in z vsem tem, kar je 
človek drugim. V tem smislu je okus nekaj, kar se razteza preko vseh družbenih razredov in ni pri-
maren samo dominantnemu estetskemu razredu. Praktična umetnost, kot so moda, pričeske, deko-
racija doma, priprava hrane, skupaj s prostočasnimi aktivnostmi športa, branja in kinematografije, 
tvorijo okus množic, ki se reproducira in prakticira znotraj družbenih razredov in med njimi. Še 
posebej pa je okus viden na način, kako ljudje reprezentirajo svoje telo, ki je po Bourdieuju 
neizpodbitna materializacija okusa. Telo je osnovni kanvas za izražanje okusa skozi oblačila, veden-
je, pričeske ipd. (Woodward, 2007, str. 119–120). Po Bourdieuju je okus univerzalna praksa, saj se 
aplicira na vse razrede in ljudi preko vseh družbenih skupin in je neizogibna praksa, saj participaci-
ja v družbenem svetu zahteva izražanje in predanost okusu (Woodward, 2007, str. 120). 
Okus igra pomembno vlogo pri determiniranju vseh naših interakcij v družbenem in materialnem 
svetu, saj je že tako integriran v naša vsakodnevna življenja, da nam je naravno, da izrekamo sodbe 
o drugih. Določena kombinacija kulturnih objektov, ki jih ljudje trošimo, nam lahko da informacije 
o splošnem (preferenčnem) okusu množic. Te kulturne preference so vodila za snovanje kulturne 
potrošne ekonomije, kar je po Bourdieuju korak k razumevanju prostora življenjskih stilov (Wood-
ward, 2007, str. 120). Za Bourdieuja potrošnja izraža okus, okus pa življenjski stil, vsi trije pa so 
povezani s habitusom. Življenjski stili so sistematični produkti habitusa, ki postanejo znakovni sis-
temi in so družbeno kvalificirani. Po Bourdieuju potrošnja ne le zrcali razlike med razredi, temveč 
tudi te razlike konstituira (Bulc, 2004, str. 75). 
Habitus je pomembna komponenta Bourdieujeve obširne raziskave o okusu. Je mehanizem, kjer so 
okusi kultivirani in izvajani, in je sredstvo, kjer ljudje razvijajo sisteme o tem, kaj imajo radi in česa 
ne marajo. Je skupek dispozicij, ki v svoji relaciji do ljudi in objektov vodijo posameznika k od-
ločitvam. Habitus se v posameznikih tvori skozi zgodovinsko in družbeno situirane pogoje njegove 
proizvodnje in je aktivna sedanjost preteklih izkušenj. Je oblika kapitala, ki je na voljo za družbeno 
diferenciacijo (Woodward, 2007, str. 122–133). 
Zaradi obširne tržne ponudbe lahko kupec izbira med več izdelki in storitvami, ki izpolnjujejo isto 
funkcijo, a so prilagojeni različnim okusom in finančnim zmožnostim. Polje proizvajanja dobrin, ki 
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je pogojeno s poljem povpraševanja, po Bourdieuju omogoča, da se uresniči željen status (Škerlep, 
1998, str. 41). Po Bourdieuju je tržna ponudba blaga sistem stilističnih možnosti. Iz tega sistem 
potrošnik izbere skupek stilističnih potez, ki ustrezajo njegovemu okusu. Okus pri izbiri povzdigne 
razlike, ki so vpisane v predmete in dogodke, na raven simbolnega razreda razlikovanj med različn-
imi socialnimi skupinami (prav tam). 
Z razmahom potrošnje se po Bourdieuju razvije »nova ekonomija, katere obstanek je odvisen od 
proizvajanja potreb in porabe, kot tudi od proizvodnje dobrin« (Bourdieu, 2010, str. 309). Ta, nova 
logika ekonomije se oddaljuje od nazorov etične produkcije in akumulacije (po Bourdieuju nakupo-
vanje s trezno glavo in prihranki) ter poudarja hedonistično »moralnost potrošnje« (bazira na 
užitku, zapravljanju in kreditu). Nova ekonomija zahteva družbeni sistem, ki ljudi sodi po njihovih 
zmožnostih trošenja, standardu življenja in življenjskemu stilu, kot tudi sposobnosti proizvodnje 
(prav tam). Hedonistično moralnost potrošnje več ali manj povezuje z buržoazijo, saj se različni 
družbeni razredi povezujejo s kulturnimi objekti v družbeno edinstvenih načinih. Npr. v relaciji do 
kulture, kjer buržoazija s trošenjem poudarja avtentičnost in »naravnost« ter se obnaša, kot da bi 
bila kultura ustvarjena samo zanjo. Umetnost integrira v vsakdanje življenje, recimo v kulinariko. 
Medtem pa je delavski razred dominiran z zavračanjem estetizacije in kultiviranjem življenjskega 
stila, ki je enostaven in pragmatičen, predvsem pa proizveden z »okusom nuje« (Woodward,, 2007, 
str 121). 
To pomeni, da so potrošniške prakse in pomeni, ki jih ustvarjajo dobrine, družbeno strukturirane – 
različne družbene skupine so različno družbeno pozicionirane in imajo v odnosu do potrošnje ra-
zličen družbeni položaj (Bulc, 2004, str. 74). Potrošnja je tako materialna in simbolna dejavnost, ki 
jo je Bourdieu razumel kot sredstvo vpozstavljanja razlik med družbenimi skupinami. Pri tem je 
ključna količina kulturnega kapitala, ki je po Bourdieuju vednost ali znanje o kulturi, ki ga človek 
poseduje glede na vzgojo, socializacijo in šolanje. Ta kulturni kapital določa naš okus za potrošne 
dobrine, s katerim prepoznavamo dobrine kot ustrezne, torej tiste, ki ustrezajo našemu družbenemu 
položaju. Kulturni kapital legitimira družbene razlike (Bulc, 2004, str. 74–75). 
Ker pa so razredne pozicije definirane v razmerju druga z drugo, ima vsaka določen rang v razredni 
hierarhiji – posamezniki in skupine se skušajo v svojih izbirah in življenjskem stilu razločiti od tis-
tih, ki so pod njimi, in se približati tistim, ki so nad njimi (Škerlep, 1998, str. 42). »Realnost 
družbenega sveta je determinirana z boji med akterji glede predstavitve njihove pozicije v družben-
em svetu« (prav tam). V večji meri je dominantni razred zavezan simbolni potrošnji, saj se skuša s 
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pomočjo zunanjega videza ločiti od vulgarnega okusa delavskega razreda, obenem pa vzpostaviti 
vezi z buržoazijo, kamor se želi tudi povzpeti (Bulc, 2004, str. 81). Spodnji razredi pogosto sodelu-
jejo v simbolnih bojih le toliko časa, da lahko višji razredi v odnosu do njih vzpostavijo svojo ra-
zličnost. V tem smislu se za Bourdieuja v srcu kulture vsakdanjega življenja bije razredni boj (Šker-
lep, 1998, str. 44). 
3.5 Hitra moda kot odziv na sodobnega potrošnika

Hitra moda je skupek nizkocenovnih kolekcij, ki temeljijo na trenutnih, luksuznih modnih trendih, 
in je po svoji naravi sistem hitrega odziva, ki vzpodbuja razpoložljivost novosti. Mladim 
potrošnikom, ki si želijo luksuznih modnih znamk, omogoča hiter dostop do njihovih imitacij s 
trendi, ki se menjajo s svetlobno hitrostjo (Chan, Joy, Sherry, Venkatesh in Wang, 2012, str. 273). 
Dandanes je hitra moda eden glavnih primerov netrajnostnih praks proizvodnje. Fletcher ugotavlja, 
da hitra moda vseeno ni zasnovana zgolj na koneptu hitrosti produkcije, temveč na podjetniških 
praksah, ki se osredotočajo na doseganje konstantne ekonomske rasti. Tu je hitra proizvodnja zgolj 
simptom globljega vzroka današnje moderne potrošnje (Fletcher, 2010, str. 260). Krivca vidi v nen-
asitnih potrebah, ki rezultirajo v večanju povpraševanja po oblačilih. Ravno zato je v modnem sek-
torju temeljni problem zagotavljanje (pre)hitre proizvodnje, ki dreza globoko v ekonomske sisteme, 
poslovne modele in sete vrednot. Hitra moda zato temeljito zaznamuje (ne)trajnostni potencial 
modnega sektorja (prav tam). Fletcher hitro modo pojmuje kot masovno proizveden in standard-
iziran proizvod, ki se jo lahko primerja s prehrambnim sektorjem ter homogeno oblikovanimi in 
postreženimi hamburgerji. Tako so na primer poceni kavbojke in majčke, ki so prisotne globalno in 
trgovane v velikem obsegu, standardizirane in stilirane povsod po svetu enako (Fletcher, 2010, str. 
261). 
Hitra moda je rezultat nenačrtovanega procesa glede skrajšanega časovnega razmika med načrto-
vanjem in produkcijo na sezonski ravni, ki zagotavlja čim krajši razpon med načrtovanjem (design-
ing) oblačil in dejansko produkcijo na sezonski ravni (Bhardwaj in Fairhust, 2010, str. 165). 
Današnji modni trg je izredno tekmovalen, kjer konstantna potreba po osveževanju produktnega 
razpona pomeni, da prodajalci hitre mode dajejo na trg vedno več, kar zagotavlja krajšo življenjsko 
dobo oblačil in višje profitne marže. Želja po večji možnosti nakupa, pestrost izbire in takojšnja 
zadovoljitev so dovolj velika motivacija potrošnikov, da se odločajo za ponudnike hitre mode, kot 
sta Zara in H&M (Bhardwaj in Fairhust, 2010, str. 166). Modni sektor izkorišča segment poceni in 
hitro dostopnih oblačil. S svojimi »vedno ob pravem trenutku« trendovskimi oblačili mladim, ciljni 
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publiki hitre mode, nudi takojšnjo zadovoljitev in potrditev njihovih nenehno razvijajočih se začas-
nih identitet (Chan in drugi, 2012, str. 276), postmodernega fenomena, ki ga je opisoval že Bauman. 
Oblačila, ki so oblikovana in načrtovana, da so poceni, enostavna in hitra pri produkciji, potrebujejo 
poceni materiale in delovno silo ter učinkovito proizvodnjo na veliki ravni (Fletcher, 2010, str. 260). 
Novi stili, ki kopirajo visoko modo in njene znamke, pridejo v trgovine vsakih nekaj tednov in s 
tem izkoriščajo potrošnikovo željo po novostih (prav tam). 
V osemdesetih letih prejšnjega stoletja je modna proizvodnja temeljila na nizkostroškovni masovni 
proizvodnji s standardiziranimi stili, ki se niso hitro spreminjali, razen v posebnih primerih visoke 
mode. Bhardwaj in Fairhust ugotavljata, da takrat potrošniki niso bili tako občutljivi na modne 
trende in so dajali prednost osnovnim modnim dizajnom. Ta trend se je spremenil proti koncu 20. 
stoletja, ko je širša javnost s tiskanimi revijami dobila dostop do vsebin modnih brvi in s tem posta-
la modno zavednejša. Visoka moda zdaj ni zanimala samo modno ozaveščenih posameznikov, 
temveč tudi splošno javnost, s čimer se je povpraševanje po modnih izdelkih znatno povečalo. 
Znamke hitre mode, kot so na primer Zara, H&M, in Top Shop, so v tem videle priložnost za do-
biček in razvile edinstven poslovni model, ki je temeljil na hitrem dobavljanju interpretacij visokih 
modnih dizajnov (Bhardwaj in Fairhust, 2010, str. 169).  
Včasih je bil odzivni čas prihoda kolekcije od modnih brvi do trgovine 6 mesecev, danes je stisnjen 
na zgolj nekaj tednov (Chan in drugi, 2012, str. 275). Do leta 1980 je imel življenjski cikel mode 4 
stopnje: predstavitev in posvojitev trendov s strani modnih oseb, ki so narekovale modo, rast popu-
larnosti in sprejetje splošne javnosti, masovna konformnost in nazadnje upad in zastaranje mode. 
Modni koledar je baziral glede na dostopnost tekstila, modnih revij in sejemskih prodaj, kar se je 
odražalo v osnovnem modelu kolekcij pomlad/poletje in jesen/zima. Modna industrija je do takrat 
bazirala na nekaj uveljavljenih modnih hišah, ki so predvidevale okus potrošnikov, še preden so na 
dali trg kolekcije. Ta dinamika se je do danes močno spremenila – podjetja hitre mode tekmujejo 
med seboj, kdo bo prvi na tržišče poslal zadnje modne trende z modnih brvi (Bhardwaj in Fairhust, 
2010, str. 166). Današnji modni trg bazira na hitrosti in čimprejšnjem zagotavljanju izbire. Zato je 
trg močno tekmovalen in mora stalno osveževati svoje zaloge, kar pomeni, da se število modnih 
sezon povečuje in krajša. Pojav majhnih kolekcij, ko podjetja na trg dajejo izdelke, ki so na voljo le 
kratek čas, zagotavlja, da se potrošnik v kratkem obdobju večkrat vrne v trgovino (prav tam). 
Ker je modno industrijo v 80. letih nadzorovalo par velikih podjetij, se je povečal nivo tekmoval-
nosti na trgu, kar je druge, manjše znamke prisililo, da so spremenile svoj poslovni model iz pro-
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duktno vodenega v vodenega s strani kupcev. Poleg te nove infrastrukture poslovnega modela, ki 
temelji na promoviranju hitrega odziva skozi krajšanje časovnih intervalov med sezonami, je bila 
druga poglavitna sprememba selitev proizvodenj v države, ki so ponujale nižje stroške proizvodnje 
(Bhardwaj in Fairhust, 2010, str. 167–168). 
Za modni trg je danes značilno to, da se ponudniki oblačil na zahtevo potrošnikov odzovejo hitro in 
fleksibilno, zaradi česar je modni sektor postal nepredvidljiv in vertikalno integriran (Bhardwaj in 
Fairhust, 2010, str. 168–169). Pri vertikalni integraciji podjetje nadzoruje eno ali več faz v procesu 
dobavne verige. Po definiciji (2003) Birtwistle, Siddhiqui, in Fiorita  vertikalna integracija spodbu5 -
ja zaupanje, medsebojno sodelovanje in deljenje informacij vseh v dobavni verigi, posledično pa je 
učinkovitost podjetja večja (2003, v Bhardwaj in Fairhust, 2010, str. 170). Ker smo potrošniki danes 
zelo zahtevni, so modna podjetja prisiljena na trg dati pravi izdelek ob pravem času, s čimer se 
spodbuja hitro proizvodnjo oziroma modo za enkratno uporabo (Bhardwaj in Fairhust, 2010, str. 
169–170). Kljub splošnemu prepričanju, da so mladi, pripadniki generacije Y, bolj ozaveščeni o 
okoljski problematiki, pa Bhardwaj in Fairhust poudarjata, da so prav oni podvrženi nakupom 
večjih količin nekvalitetnih, poceni in modnih izdelkov, sploh v primerjavi z »baby boom generaci-
jo«, ki raje kupuje kvalitetnejše izdelke v manjših količinah. Mladi namesto tega, da bi kupili 
kvaliteten izdelek, raje kupijo več cenenih in nekvalitetnih izdelkov, saj jih brez slabe vesti lahko 
zavržejo po relativno kratkem času, ko na trg pridejo drugi, bolj trendovski izdelki. To tudi dokazu-
je, da je danes hitra moda koncept, ki temelji na odzivu potrošnika in se popolnoma prilagaja njemu 
(Bhardwaj in Fairhust, 2010, str. 170–171). S hitro modo in novimi stili, ki se vseskozi spreminjajo, 
se pri potrošnikih stalno spreminja predstava o njih samih in o njihovi identiteti. Zato je hitra moda 
priložnost za stalno izpopolnjevanje in zagotavljanje vedno novega jaza in za ponovno sestavljanje 
spreminjajočih se identitet posameznika v visoki moderni (Chan in drugi, 2012, str. 275). 
3.6 Trajnostna moda 
Trajnostna moda s trajnostnim modnim oblikovanjem se je oblikovala kot alternativa prevladujoči 
modi, modni industriji in neetičnim in agresivnim tržnim strategijam. Združuje strategije in načine 
delovanja, nove smeri in metode, zasnovane na etičnih in ekoloških načelih (Fajt, 2014, str. 151). 
Ideje trajnostne mode so pravični delovni pogoji, organski in okolju prijazni materiali, transparent-
nost in sledljivost, vse to pa skupaj sestavlja trajnostni poslovni model (Alevizou, Henninger in 
Oates, 2016, str. 2–3). Kate Fletcher vidi trajnostno modo kot del počasne kulture, ki je alternativa 
 Birtwistle, G., Siddhiqui, N. in Fiorito, S.S. (2003). Quick response: Perceptions of UK fashion retailers. Journal of 5
Retail and Distribution Management, 31(2), 118–28.
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hitri. Počasna moda predstavlja očitno diskontinuiteto z današnjimi praksami hitrega modnega sek-
torja, saj prekinja njene vrednote in cilje (Fletcher, 2010, str. 262). V zvezi s trajnostno modo se 
med drugim pogosto omenjajo tudi zelena moda (ang. green fashion), ekološke znamke (eco 
brands), etična moda (ethical fashion), ekološko prijazen (ang. eco-friendly) in ekološka moda (ang. 
eco fashion) (Fajt, 2014, str. 151). 
Fajt ugotavlja, da ker moda deluje po principu etičnega zastarevanja, vedno prehiteva fizično 
obrabo oblačil – nenehno ustvarja nove izdelke, kot tudi kopičenje neprodanih in neuporabljenih 
zalog (prav tam). Zato so oblikovalci postavljeni pred izzive drugačnih principov modnega obliko-
vanja, še posebej takih, ki podaljšujejo življenjsko dobo oblačil. Pri tem je pomembno tudi oza-
veščanje potrošnikov o ponovnem premisleku pri modnih nakupih. Nove trajnostne strategije in 
prakse, ki izhajajo iz teh vprašanj, so na primer moda brez odpadka (ang. zero-waste fashion), po-
daljševanje življenjske dobe oblačil, uporaba ekoloških materialov, poštena trgovina (ang. fair 
trade), nove tehnologije, popravila, predelovanje starih in odpadnih oblačil v oblačila enake ali 
boljše kakovosti (ang. upcycle) in preoblikovanje materialov ali neuporabnih izdelkov v nove 
proizvode slabše kakovosti in manjše uporabnosti (Fajt, 2014, str. 151–152). Fletcher pa te prakse 
vidi kot del širšega koncepta počasne mode. Temeljni nazori počasne mode so po njenem mnenju 
proizvodnja na majhni ravni, tradicionalne obrti, lokalni materiali in trgi. Ideje počasne mode so del 
večje zgodbe sprememb in transformacij modnega sektorja na poti do trajnosti. Trajnost v modi je 
zastavljena na idejah ravnotežja, obrata k naravnim virom, zato je izziv modnega sektorja, da ob-
likuje model, ki bo ekonomsko blagostanje uspešno uravnotežil z blagostanjem ekološkega sistema. 
Fletcher priložnost za to vidi prav v počasni kulturi, ki je lahko vzvod za globoke in trajajoče spre-
membe v modi (Fletcher, 2010, str. 265). 
Čeprav trajnostna moda še nima enotne definicije, zajema v širšem smislu razpon praks, ki so v os-
novi poskus izboljšanja vsega tistega kar je »narobe« v modni industriji, še posebej s poudarkom na 
onesnaževanju okolja, izkoriščanju delavcev in živali. Jestratijevic in Rudd dodajata, da mora tra-
jnostna moda temeljiti na cilju zmanjševanja odpadkov, ohranjanju že obstoječih oblačil in ohran-
janju naravnih virov. Po njunem mnenju bi morali vsi novi produkti spadati vsaj v eno izmed dveh 
kategorij: izdelek mora biti biorazgradljiv ali primeren za recikliranje (Jestratijevic in Rudd, 2018, 
str. 221). Obstaja veliko elementov trajnostne mode, ki jih lahko izvajamo na praktični ravni. 
Čeprav je trajnostna moda zapleten poskus, ki vsebuje dobršno mero idealizma, je treba elemente 
trajnostne mode vzeti v resen premislek na praktični ravni. Če povežemo različna dejstva, koncepte 
in zahteve v en model, smo lahko uspešni v zagotavljanju priročnika, ki nam je lahko v pomoč pri 
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soočanju z vprašanjem trajnostnega razvoja v modni industriji (Aakko in Koskennurmi-Sivonen, 
2013, str. 14). 
3.6.1 Strategije trajnostne mode 
Po besedah Victorja Margolina se je želja po ustvarjanju trajnostnega sveta premaknila od idealizma 
k nujnosti (Margolin, 2005, str. 262). Zato je nadvse pomembno, da se trajnostne rešitve v modi us-
toličijo hitro. Kot ugotavlja Fajt, so se alternativne prakse v modi pričele pojavljati že v 70. letih, in 
sicer v obliki rabljenih oblačil (ang. second hand) in izmenjav oblačil, razmah alternativnih praks pa 
je moč opaziti v 90. letih. Alternativne prakse v modi so odgovor na čas, stanje in probleme, ki 
sooblikujejo našo realnost. Te prakse temeljijo na drugačnem načinu ustvarjanja in pridobivanja 
oblačil in uvajajo spremembe v odnosu posameznika in družbe do oblačil in oblačenja, skupek teh 
praks pa danes označujemo s pojmom trajnostna moda (Fajt, 2014, str. 149).  
Veliko podjetij, organizacij in modnih oblikovalcev skuša spodbujati trajnostne modne nakupe. Tudi 
v velikih modnih podjetjih se dandanes veliko ukvarjajo s tematiko trajnostne mode, vedno več jih 
je namreč takšnih, da se odločajo za preobrazbo svojega modela poslovanja. Zlasti si prizadevajo za 
izboljšanje delovnih pogojev v oskrbovalni verigi in skušajo imeti več nadzora nad tem, kaj se v 
njej dejansko dogaja. Nekatera podjetja poudarjajo okolju prijaznejšo proizvodnjo, medtem ko 
druge zagovarjajo izmenjavo oblačil, nakup oblačil iz druge roke in izmenjavo in/ali izposojo 
oblačil (Green Strategy, b.d.). Morda se mnenja razlikujejo in nekateri promovirajo določene prakse 
bolj kot druge, pomembno pa je vedeti, da morajo vse te strategije promovirati okoljsko, družbeno 
in etično zavedno proizvodnjo in potrošnjo oblačil ter so hkrati pomemben korak do trajnejše indus-
trije (Green Strategy, b.d.). V splošnem pa je v kontekstu odgovornejšega pristopa k potrošnji v 
modi možno zaznati 5 ponovnih strategij (v nadaljevanju re-strategije), ki skupno oblikujejo sistem 
rešitev: ponovna uporaba (ang. reuse), preoblikovanje (ang. redesign), recikliranje (ang. recycling), 
ponoven razmislek o nakupu (ang. rethink) in posledično zmanjševanje potrošnje (ang. reduce). 
Proizvajanje kvalitetnejših izdelkov z daljšo življenjsko dobo, zagovarjanje odgovornejšega odnosa 
do narave in družbe ter premik k proizvodnji v manjših količinah in zmanjševanju potrošnje tvorijo 
pravi pristop za uveljavitev trajnejše mode (Fajt, 2014, str. 152). Pomembno se je zavedati, da us-
pešnost pri tem zagotavlja samo sklenjen krog naštetih trajnostnih modnih praks. 
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Tudi spletna svetovalnica na področju trajnostne mode Green Strategy je razdelala različne strategi-
je trajnostne mode, in sicer na 7 podkategorij, ki so prepletene, so odvisne ena od druge in ki skupaj 
tvorijo idealen krog trajnostne modne prakse (Green Strategy, b.d.). 
  Slika 3.1: slikovna ponazoritev oblik trajnostne mode po Green Strategy 
   
  
                                        
                
    Vir:  Green Strategy (b.d.) 
Sledijo si: 
(1) izdelava oblačil po meri in zahtevi kupca, ta vključuje tudi način DIY (naredi sam), 
(2) in (3) okolju prijazna kvalitetna proizvodnja z “brezčasnim dizajnom” – oblačilo ne gre iz mode 
oziroma nanj ne vplivajo modni trendi, 
(4) pravični in etični aspekti proizvodnje – varni delavni pogoji in pravične delovne prakse, 
(5) skrbno upravljanje z oblačili, da imajo daljši rok uporabe – popravljanje ali predelovanje starih 
oblačil v ponovno uporabne (ang. upcycling), 
(6) in (7) menjava in/ali oddaja oblačil – ko oblačila ne želimo več, ga izmenjamo s prijatelji ali 
družino ali pa ga oddamo v trgovino z rabljenimi oblačili oziroma v dobrodelne namene. 
Slika 1 prikazuje sedem oblik trajnostne mode: skupaj tvorijo neločljivo enoto, vsi elementi se sku-
paj sklenejo v krog in tvorijo idealno obliko trajnostne mode. Pri tem pa je ključnega pomena, da 
takšna praksa postane ljudem bolj domača. Kot ugotavlja Savers (2018), je za doseg sklenjenega 
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kroga treba ozavestiti potrošnike o različnih pristopih k trajnostni modi. Problem tiči tudi v tem, da 
nam te prakse niso domače in priročne, nekatere imajo tudi negativen prizvok. Savers na primer 
beleži, da se kar 53 odstotkov Američanov ne počuti udobno pri brskanju po kupu starih oblek, 
medtem ko se 80 odstotkov Američanov odloča za podaritev oblačil v dobrodelne namene na pod-
lagi tega, koliko so centri, kjer se takšna oblačila zbirajo, oddaljeni od njihovih domov. Zato je 
pomembno, da take rešitve postanejo priročnejše in bolj poznane (Savers, 2018, str. 13).

3.6.2 Trajnostne modne prakse 
Tudi Jestratijevic in Rudd (2018) ugotavljata, da se moramo za podaljševanje življenjske dobe 
proizvoda posluževati praks, ki vključujejo redistribucijo in ponovno prodajo ter donacijo neželenih 
oblačil. Poudarjata, da bi se potrošniki morali osredotočati ne na kvantiteto, temveč na kvaliteto, saj 
tako ohranjajo vire, ki so potrebni za izdelavo novega oblačila (Jestratijevic in Rudd, 2018, str. 
221). Elena Fajt (2014) primere dobrih praks v Sloveniji razdeli v tri sklope:  
1.  Lokalno: male blagovne znamke, ki predstavljajo alternativo množični produkciji, izkoriščanju 
in potilnicam in hkrati nudijo možnost izoblikovanja lokalnih identitet. Temeljijo na kvalitetnem 
oblikovanju, dobri izdelavi, etični produkciji in osebnem odnosu do potrošnikov. Slovenski pred-
stavniki so med drugim Cliché, Draž, Akultura, Nataša Peršuh, Almirasadar (Fajt, 2014, str. 156). 
2.  Podaljševanje življenjske dobe oblačil, ki so re-strategije, rabljena oblačila in izmenjava oblačil: 

(i) Re-strategije se ukvarjajo s predelavo starih oblačil. Na primer projekt Društva Gumb Reciklar-
nica v Kinu Šiška, s predelavo starih oblačil se ukvarja tudi Kulturno ekološko društvo Sme-
tumet, Oblačilnica dela, Tekstilnica, ki zaposluje prej brezposelne šivilje (Fajt, 2014, str. 156–
157). Pa tudi projekt Repair-a-thon, ki temelji na praksi predelovanja oblačil (ang. upcycling) in 
je ponavljajoči se dogodek za predelavo in izboljšavo oblačil. Začela ga je mlada modna obliko-
valka Saša Nemec, njen namen pa je ozaveščanje javnosti o ekologiji in prekomerni potrošnji 
(Subotić, 2020). 

(ii) Rabljena oblačila: vintage oblačila in oblačila iz druge roke. Čeprav so v Sloveniji trgovine z 
rabljenimi oblačili že uveljavljene, po svetu pa že sooblikujejo urbano modo, Fajt poroča, da imamo 
pri nas do rabljenih oblačil še vedno precejšnje predsodke. Predvsem zaradi predstave o »umazanih 
in za revnejše socialne skupine« primernejših oblačilih. V zadnjem času je sicer tudi pri nas, pred-
vsem med mlajšo in trendovsko populacijo, opazen porast zanimanja za trgovine z rabljenimi 
oblačili (Fajt, 2014, str. 158). V Ljubljani imamo Pulz Second Hand z retro artikli, Moje Tvoje Sec-
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ond Hand, Textile House, Gvant in Divas Vintage Store, ki med drugim ponuja tudi dizajnerska 
rabljena oblačila.  
(iii) Izmenjava oblačil: praksa, ki je popularna zlasti med mladimi, ki s tem poleg večanja odgov-
ornosti potrošnika vzpostavljajo tudi moment druženja (Fajt, 2014, str. 159). Najbolj popularne so 
različne izmenjevalnice v šolah, mladinskih centrih in kavarnah. Morda je največji hit pri nas na-
jbolj aktualen prostovoljni projekt Rdečega križa Izmenjevalnica, ki v zameno za razne prehranske 
izdelke, izdelke za higieno ali čistila ponuja rabljena vintage oblačila in predmete (Izmenjevalnica, 
2020). Med mladimi so zelo popularne tudi zabave izmenjave (ang. swap parties),  ki so zabave z 
namenom izmenjavanja oblačil (Fajt, 2014, str. 159). Izmenjava oblek se je iz fizičnega sveta pre-
selila tudi na internet. Opaziti je porast različnih platform za prodajo rabljenih oblek, v Veliki Bri-
taniji sta popularni recimo družbeni platformi Depop in Thredup, kjer lahko popraviš ali prodaš 
rabljeno oblačilo (Butler, 2018). Tudi platformi Etsy in Asos Marketplace sta eni izmed popularnih 
družbenih platform za prodajanje rabljenih oblačil. Treba je poudariti, da je veliko mladih, ki so za-
čeli prodajati svoja rabljena oblačila po internetu, iz tega naredilo donosen posel. To nam dokazuje, 
da se ljudje zavedamo vpliva, ki ga imamo s svojimi nakupi, in v njih želimo občutiti čim manj 
krivde, kadar kupujemo nove izdelke, hkrati pa so rabljena oblačila, če seveda dosegajo določene 
aktualne trende, s svojim retro pridihom izredno zaželen modni kos v omarah mladih modnih nav-
dušencev. Modni projekt, ki je vreden omembe, je leta 2014 ustanovljen projekt t. i. shirting, ki je 
nastal ravno iz upora proti prekomerni modni proizvodnji in ki stremi k ozaveščanju porabnikov o 
odgovornejšem odnosu do oblačil. Projekt je zastavljen na izmenjavi visoko kakovostnih in lokalno 
izdelanih dizajnerskih srajc, ki si jih uporabniki med seboj izmenjavajo, ne morejo pa kupiti. Leta 
2019 je bil projekt nagrajen z nagrado Elle za trajnostni pristop (ELLE, 2019). 
3.  DIY oz. naredi sam: temelji na izražanju ustvarjalnosti med posamezniki, ustvarjanju lastnih 
idej, učenju krojenja in šivanja ter modnega oblikovanja. V tujini so to šivalne kavarne (ang. 
sewing cafes), kjer ponujajo uporabo šivalnih strojev, ljudje si tudi izmenjujejo pomoč in 
nasvete. Pri nas je omembe vredna organizacija Anselma, ki ponuja delavnice trendovske in al-
ternativne mode (Fajt, 2014, str. 159–169). 
Kot vidimo, obstaja vrsta različnih pristopov k trajnejši modni proizvodnji, vendar bi za zagotavl-
janje njihove uspešnosti morale biti takšne prireditve kontinuirane, s čimer bi se potrošniki lahko 
navadili nanje in se k njim tudi vračali. Problem tiči v tem, da današnji potrošnik, za katerega so 
značilni hitri in impulzivni nakupi s kratkim vmesnim časom, nima časa ali potrpljenja, da bi čakal 
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na takšne in podobne dogodke, temveč raje ob prvi priliki kupi nova oblačila. Zato so zgoraj omen-
jene prakse namenjene bolj ozaveščanju ljudi o težavi in seznanjenju potrošnikov o tem, da obstaja-
jo tudi alternativni načini pridobivanja novih oblek. Četudi izdelki niso novi, niso zato nič manj 
kvalitetni. S tem se počasi spreminja zavest ljudi in zavedanje o negativnih posledicah hitre mode 
narašča. 
Kot smo torej ugotovili, je trajnostna moda koncept prizadevanja spojitve trajnostnega razvoja in 
mode, dveh svetov, ki sta si že v svojem bistvu nasprotujoča. Moda, koncept, ki je splošno znan kot 
inovativen, žal že po svoji naravi zelo zaostaja za trajnostjo (Aakko in Koskennurmi-Sivonen, 2013, 
str. 13). Največji izziv trajnostne mode je dejstvo, da je današnji porabnik nenasiten novosti. Prav 
zato je hitra moda tako uspešna, saj s svojimi nizkimi cenami, hitrimi novostmi, trendi in 
posledično udobno nakupovalno izkušnjo zagotavlja porabniku zadovoljitev njegovih nakupovalnih 
vzgibov hitro in učinkovito.  
Čeprav nekateri potrošniki izražajo zaskrbljenost zaradi posledic hitre mode, večina še vedno raje 
zamiži na eno oko pri modnih nakupih in se zaradi priročnosti raje odloči za nakup v trgovinah s 
hitro modo (Han, Ko in Seo, 2016, str. 2). Aakko in Koskennurmi-Sivonen dodajata, da je trajnostna 
moda zapleten koncept, sestavljen na idealizmu, ki zadeva velik napor uresničevanja, a veliko 
njenih elementov bi bilo dobro vzeti v premislek na praktični ravni (Aakko in Koskennurmi-Sivo-
nen, 2013, str. 14). Tudi Fajt ugotavlja, da še vedno obstaja velik razkorak med teorijo in prakso. 
Eden izmed vidikov, ki potegne kratko pri zagotavljanju trajnostne mode, je žal še vedno tudi so-
cialni vidik. Trenutno je v sodobnem oblikovanju trajnost usmerjena v iskanje rešitev na področju 
ekologije (inovacije v materialih, sodobne tehnologije, reciklaže, preoblikovanje ipd.), dočim 
vprašanje sprememb družbeno ekonomskih odnosov ostaja nerešeno, ki pa, kot pravi Fajt, zahteva 
sistemske spremembe (Fajt, 2014, str. 153). Dodatna težava, ki pesti trajnostno modo, je dejstvo, da 
si velike korporacije prilaščajo ideje trajnostni in jih uporabljajo v tržne namene popolnoma ne-
upravičeno. To je problematično iz dveh vidikov: s tem manipulirajo z njihovim bistvom in ustvar-
jajo zavajajočo podobo odgovornosti (Fajt, 2014, str. 153). To pa pomeni, da bi lahko bila trajnostna 
moda v marsikaterem primeru samo efekt »green washing«. Kot pravi Eko iniciativa, je green wash-
ing »zavajanje potrošnikov v zvezi z okoljskimi praksami podjetja ali okoljskimi koristmi izdelka 
ali storitve.« (Eko iniciativa, 2011) Po podatkih Mintel Oxygen  je leta 2009 trajnostna moda 6
zasedala komaj pol odstotka globalnega svetovnega trga (2009, v Fajt, 2014, str. 163). Aktualni po-
 Podatkovna baza knjižnjic Johns Hopkins.6
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datki so bolj vzpodbudni. Adria Cheng namreč navaja, da generacija Z (rojeni med letoma 1995 in 
2012) (Robinson, b.d.) vključno z generacijo Y (milenijci, rojeni med letoma 1980 in 1994) (Robin-
son, b.d.), vedno bolj zahteva trajnejšo modo. Iskanje po spletu s ključnikom »sustainable 
fashion« (slo. trajnostna moda) se je od leta 2016 do 2019 potrojilo. Kljub temu, da nas ta podatek 
lahko navdihuje z optimizmom, pa se žal po drugi strani še vedno poraja vprašanje, ali so popularne 
znamke zmožne ugoditi zahtevam po trajnostni modi, ne da bi istočasno izkoriščale njen koncept 
(Cheng, 2019). 
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4  Visoka moderna kot družba tveganja 
Avtorja, ki sta se ukvarjala z vprašanjem modernosti, sta Ulrich Beck in Anthony Giddens. Oba sta 
sodobno družbo razumela kot refleksivno družbo, ki se navezuje na modernizacijo družbe (Beck, 
Bonss in Lau, 2003). Tako Giddens kot Beck sta mnenja, da naraščanje ekoloških vprašanj v tveg-
anja z obširnimi posledicami spada med najtežje družbene probleme, ki pospešujejo prehod v pozno 
moderno (Mol in Spaargaren, 1994, str. 204). S svojima temeljitima analizama teh tveganj v visoki 
moderni sta zapečatila razumevanje prekomerne industrije in njenega učinka na okolje in družbo. 
Modna industrija z nevarnimi proizvodnimi praksami je s svojo skrito proizvodnjo, do koder naši 
pogledi ne segajo, epitom družbe tveganja. Zato je pomembno, da se dotaknemo vprašanja današnje 
družbe kot družbe, ki je stalno na robu in jo je Beck poimenoval družba tveganja.  
V tej družbi je pomemben preskok od zagotavljanja proizvodnje k preprečevanju posledic industri-
jske proizvodnje. To Beck prepoznava kot glavni problem poznoindustrijskih družb. V razvitejši 
moderni je namreč družbena proizvodnja bogastva sistematično povezana z družbeno proizvodnjo 
tveganj. Tveganja in nevarnosti se sistematično proizvajajo skupaj z naraščajočim modernizaci-
jskim procesom (Beck, 2009, str. 23–24). V knjigi Družba tveganja, na poti v neko drugo moderno 
Beck postmoderno družbo prikazuje kot apokaliptično družbo v pogojih procesov pozne industri-
jske družbe. Tveganja danes so drugačna od tveganj v pred- ali zgodnjeindustrijskih družbah. Takrat 
so bila največja tveganja lakota, naravne katastrofe in različne pandemije. Če so bila prejšnja tveg-
anja lokacijsko, časovno in družbeno determinirana, se današnja tveganja raztezajo čez vse družbe, 
prostore in so brezčasna (Bozatzis, 2003, str. 8).  
Tudi Marcel Štefančič hiperprodukcijo bogastva vidi kot hiperprodukcijo tveganj. Po njegovem je 
razlika med industrijsko družbo in družbo tveganja, neoliberalno družbo, v kateri živimo, velika. 
Industrijska družba in z njo industrijska proizvodnja bogastva je, recimo, obvladovala proizvodnjo 
tveganja – svoje stranske učinke. Zdaj, v družbi tveganja pa je ravno obratno: proizvodnja tveganja 
je neobvladljiva. Proizvodnja bogastva je postala proizvodnja tveganj, proizvodnja nevarnosti in 
samoogrožanja (Štefančič Jr., 2016).  
Če je bil v industrijski družbi poudarek na proizvodnji, je v družbi visoke moderne v ospredju 
poskus najti rešitev, kako je mogoče tveganja in nevarnosti preprečiti. Danes je ključno, da tveganja 
nevtraliziramo in jih razpršimo tako, da niti ne ovirajo modernizacijskega procesa niti ne prekoraču-
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jejo ekoloških, medicinskih, psiholoških ali socialno dopustnih meja (Beck, 2009, str. 24). Ravno to 
je poskus trajnostne mode. 
Nevarnosti preteklosti, ki so temeljile na čutnih zaznavah (npr. vprašanje higiene v srednjeveških 
mestih), se razlikujejo od današnjih po tem, da so tiste nevarnosti »bodle v nos«, medtem ko se 
današnja civilizacijska tveganja izmikajo zaznavi in so skrita v kemično-fizikalnih formulah, npr. 
vsebnost strupov v hrani ali nevarne kemične spojine v oblačilih. Večinska družba se zares ne 
sprašuje po tveganjih, ki so povezana s preveliko industrijsko proizvodnjo, to pa zato, ker nam je ta 
proizvodnja skrita, se nahaja nekje daleč od nas ali pa za zaprtimi vrati tovarn (Beck, 2009, str. 26). 
Vendar pa imajo današnja tveganja dve tipični karakteristiki: so globalna in so moderna. So torej 
modernizacijska tveganja, ki so splošni proizvod industrijskega napredka in se z njegovim nadaljn-
im razvojem samo še sistematično zaostrujejo (prav tam). Današnja tveganja se raztezajo onkraj 
tovarne in že v svojem bistvu ogrožajo življenje na Zemlji v vseh njegovih pojavnih oblikah (Beck, 
2009, str. 27). 
Pomembno je torej, da se sprašujemo o tem, kako so bila naša oblačila narejena. Kljub temu, da do-
bimo lep končni izdelek, je v ozadju potekal umazan proizvodni proces. Zato se moramo zavedati, 
da modernizacijska tveganja slej ko prej zadenejo tudi tiste, ki jih ustvarjajo  – vsebujejo efekt bu-
meranga, ki razbija razredno shemo. Tveganja obenem povzročajo nove neenakosti, še posebej med 
državami v razvoju in industrijskimi državami (Beck, 2009, str. 27). Ob tem se lahko spomnimo na 
dinamiko hitre modne proizvodnje, kjer tretje države ponujajo svoje državljane kot poceni delovno 
silo in svoje okolje kot svetovna smetišča. Države, ki niso nič krive, plačujejo ceno svinjarij držav, 
ki razmetavajo z njo. Te države plačujejo z bilancami smrti, razlastitvami in razvrednotenjem 
(Beck, 2009, str. 49). To se dobro kaže na primeru hitre mode. Poglejmo recimo Bangladeš, eno naj-
revnejših in najbolj umazanih držav na svetu, ki pa je druga vodilna v modni proizvodnji takoj za 
Kitajsko. 
Iz tega lahko sklepamo, da tveganjske prizadetosti nastajajo predvsem tam, kjer se razredni in tveg-
anjski položaji prekrivajo. Tvegane industrije so se preselile v države z nizkimi mezdami. Delavski 
razred, ki ga Beck imenuje proletariat, svetovne družbe tveganja se naseljuje v industrijska središča 
tretjega sveta, kjer lahko za mizerno plačilo opravljajo tvegana dela (Beck, 2009, str. 50). Čeprav je 
delo nevarno in izredno malo plačano, pa je vseeno boljše kot stradanje. Tam, kjer primanjkuje os-
novnih sredstev za življenje, ljudje prej poprimejo za tvegano industrijo. »Materialna beda in sle-
39
pota za tveganja spadata skupaj« (prav tam). Industrija, pa čeprav tvegana, za ljudi na robu revščine 
pomeni osvoboditev od materialne stiske. 
Človekov zaznavni aparat pogosto ne prepozna, kaj vpliva na zdravje ali uničuje naravo, celo tam, 
kjer je to na videz očitno, je glede na družbeno konstrukcijo za njegovo objektivno določitev 
potrebna strokovna sodba. Modernizacijska tveganja nastopajo »krajevno specifično in obenem ne-
specifično vsestransko« (Beck, 2009, str. 45). Poti njihovih stranskih učinkov so neizračunljive in 
nepredvidljive in postanejo vprašanje političnih rešitev, ko prerastejo iz lokalnih v globalne. Pogle-
jmo samo trenutno aktualni primer covid-19. Tveganja v svojem smislu kažejo na družbeni efekt 
bumeranga: tudi bogati niso varni pred tveganji. Kot pravi Beck: »Nekdanji "latentni stranski učin-
ki" udarijo nazaj tudi po središčih svoje proizvodnje« (prav tam). Zato je pomembno, da se zavemo 
stranskih učinkov modne proizvodnje, saj bomo slej ko prej občutili stranske učinke proizvodnje, 
čeprav jih v danem trenutku morda še ne zaznavamo neposredno, npr. v ekstremnih vremenskih po-
javih. 
4.1 Negativne posledice hitre mode 
Modna industrija je dandanes ena izmed najintenzivnejših proizvodnih panog, tako po obsegu 
proizvodnje kot po zaposlovanju. Fundacija Ellen MacArthur ocenjuje, da globalno v verigi za-
posluje 300 milijonov ljudi. Z oblekami, ki se jih predčasno vrže proč, se globalno ustvari 460 mili-
jonov ameriških dolarjev izgube (Ellen MacArthur Foundation, 2017a, str. 36). Po poročanju Sta-
tista.com (2020) je v letu 2019 proizvodnja modne industrije samo v ZDA dosegla 360 milijard 
ameriških dolarjev, na Kitajskem pa skoraj 325 milijard (Statista, 2020). Po podatkih Oakdene 
Hollins se je v Veliki Britaniji v samo 10 letih prodaja oblačil zvišala za kar 60 odstotkov (Morley, 
Slater, Russel, Tipper in Ward, 2006, str. 7). Zaradi krajših modnih ciklov, ki so posledica trga, ki je 
naravnan na odziv potrošnika, narašča tudi količina tekstilnih odpadkov. S tem se uveljavlja poceni 
moda oz. moda za enkratno uporabo, ki je problematična predvsem iz treh vidikov: količine za-
vrženih odpadkov in oblek, ekološke spornosti modne proizvodnje in njene družbeno gospodarske 
neetičnosti (Fajt, 2014, str. 149).  
Po Becku to pomeni, da obstaja ekonomska slepota za tveganja, ki jo proizvajajo industrije. »V 
prizadevanju za povečanje produktivnosti so se vedno puščala in se še vedno puščajo ob strani s 
tem povezana tveganja« (Beck, 2009, str. 75). Proizvodnja tveganj je usmerjena na prednosti pro-
duktivnosti in šele dolgo za tem v stranske proizvodnje. Kar na eni strani povečuje produktivnost, 
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dela na drugi strani ljudi bolne. Problemi okolja niso samo okoljevarstveni, temveč tudi družbeni 
problemi (Beck, 2009, str. 101). 
4.2 Okoljska vprašanja  
Znano je, da je sodobna, visoko moderna družba družba odpadkov. Tekstilna in modna industrija je 
ena izmed največjih industrijskih sektorjev, ki porablja veliko virov in povzroča veliko okoljskih 
težav. Globalno je 20 odstotkov industrijskega vodnega onesnaževanja povzročenega zaradi barvan-
ja in obdelovanja tekstila (Ellen MacArthur Foundation, 2017a, str. 21). Tekstilna industrija je lin-
earna industrija, ki uporablja večinoma neobnovljive vire, kar 98 milijonov ton na leto, vključno z 
oljem za proizvodnjo sintetičnih vlaken, umetnih gnojil za proizvodnjo bombaža in različnih 
kemikalij za proizvodnjo, barvanje in oblikovanje vlaken in tekstila (prav tam). S tem, ko se je tek-
stilna in modna proizvodnja preselila v države v razvoju, so se z njo tja preselile tudi okoljske 
težave. Prava vrednost naravnih virov, uporabljenih v industrijski proizvodnji, je zlahka pozabljena, 
zato cena okoljske škode žal ni vključena v končno ceno oblačila. V tem smislu imajo poceni 
oblačila izredno močan negativen učinek na lokacijo, kjer so proizvedena, predvsem zato, ker s tok-
sičnimi odpadki ne ravnajo pravilno. Ne samo, da tako ravnanje z nevarnimi snovmi povzroča 
okoljsko škodo, povzroča tudi človeške tragedije. V takšnem linearnem sistemu v ogromnih količi-
nah izrabljamo dragocene materiale. Izrabljamo pa ne samo različne materiale, ampak tudi druge 
materialne vire, kot sta recimo voda in energija, ki sta potrebna za izdelavo oblačila. Zaradi kratke 
življenjske dobe oblačil so ti dragoceni naravni viri izredno izkoriščani in zapravljeni. Ocenjeno je, 
da se kar 80 odstotkov produktov spremeni v odpadek in je zavrženih v prvih šestih mesecih (prav 
tam). 
Ravno zato moda pušča za sabo izjemno onesnaženo sled, kjer vsak korak v ciklu življenja oblačila 
proizvaja potencialna okoljska in poklicna tveganja. Ekonomska prosperiteta se v obratno so-
razmernem vzorcu kaže tako na okoljski kot tudi na družbeni ravni. Globalna revščina je še vedno 
na isti ravni z več kot dvema milijardama ljudi, ki živijo z dvema dolarjema ali manj na dan, 
družbena kohezija, še posebej na Zahodu, je šibkejša. Prekomerna poraba vode, izpusti emisij, 
uporaba kemikalij in ustvarjanje odpadkov so glavne težave, ki pestijo svet hitre mode. Na okoljski 
ravni je tudi koncentracija ogljika veliko večja, kot je bila včasih, narava je vedno bolj degradirana, 
povečujejo pa se tudi konflikti glede dostopa do pitne vode in uporabe zemlje (Fletcher, 2010, str. 
260). 
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Povprečen Američan na leto ustvari za okrog 35 kilogramov oblačil in tekstilnih odpadkov 
(Leblanc, 2019). Velike količine oblačil, ki se ne prodajo, končajo na svetovnih smetiščih. Poleg 
končnega proizvoda je velik problem tudi sama proizvodnja oblačil, ki uporablja izredno 
neekološke prakse, kot so recimo prekomerna uporaba energije, težkih kovin in strupenih kemikalij 
(Fajt, 2014, str. 150). 
Zavržene obleke h klimatskim spremembam prispevajo več kot potovanje z letali ali ladjami (But-
ler, 2018). V letu 2018 so porabniki za praznične obleke okoli božiča zapravili 2,5 milijarde funtov, 
od tega je 8 milijonov kosov pristalo na zemeljskih odlagališčih, in to samo v kratkem času okoli 
enega leta. Hitra moda je iz oblek naredila odpadno kulturo in jo spremenila v donosen oblačilni 
posel, kjer so oblačila tako poceni, da so postala nakup za enkratno uporabo. V letu 2017 je imel na 
primer britanski modni in kozmetični gigant Asos na voljo 257 oblek in 2141 majčk za ceno, nižjo 
od 10 EUR (prav tam). Hitra in poceni moda pa ima žal tako družbeno kot tudi okoljsko ceno. 
Nizke mezde delavcev in delavk, ki niso dovolj niti za osnovno bivanje in zemeljska odlagališča, 
terjajo velik davek tako od ljudi kot tudi od narave. Ravno zato bi morala oblačila odsevati pravo 
ceno proizvodnje, tj. dejanski skupni strošek proizvodnje. Cena oblačila bi morala bazirati na dosto-
jnih delovnih pogojih in proizvodnji brez pesticidov in strupov. Proizvodnja oblačil mora biti tra-
jnostna od začetka do konca – in ravno zato cena 5 evrov za kos oblačila ne more odražati realnosti 
trajnostne mode. Če te cene ne poravnamo mi, jo okolje in delavci (prav tam). 
Po podatkih Christine Dean (2019) se je količina proizvodnje oblačil od leta 2000 podvojila, v letu 
2014 pa je celo prvič presegla 100 milijard ton oblek. Vsako leto na zemeljskih odlagališčih pris-
tane 92 milijonov ton oblek, od tega vsako sekundo za kar en poln tovornjak oblačil (Dean, 2019). 
Pulse of the fashion industry predvideva, da bo splošna potrošnja oblek do leta 2030 narasla z 
današnjih 62 milijonov ton na osupljivih 102 milijona tone (Puls of the fashion industry, 2017, str. 
8). Tudi Sarah Butler (2018) poroča, da se je v zadnjih 15 do 20 letih globalna oblačilna proizvodn-
ja več kot podvojila. Več kot polovica proizvodov se vrže stran po manj kot letu dni uporabe, skrb 
za te odpadke pa samo Veliko Britanijo stane okoli 82 milijonov funtov na leto (Butler, 2018). Manj 
kot en odstotek materiala, uporabljenega za globalno proizvodnjo oblačil, se reciklira, 12 odstotkov 
od tega pa se nameni za izdelavo izolacij ali polnil za vzmetnice, in ne za proizvodnjo recikliranih 
oblačil (Butler, 2018). Ravno zato so se voditelji velikih znamk začeli zavedati, da je skrb o vplivu 
modne industrije na planet prešla tudi na povprečnega kupca. V zadnjem času je moč opaziti, da so 
porabniki začeli kupovati obleke manj pogosto. V letu 2018 je trend kupovanja oblačil mesečno 
padel za 37 odstotkov v primerjavi z letom 2016. Čeprav so kupci bolj kot za izvor izdelave oblači-
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la zainteresirani za dizajn in ceno obleke, je vseeno moč opaziti, da se trend zanimanja za izvor 
produkta povečuje (Butler, 2018).  
Z večanjem modne proizvodnje je sočasno naraščala tudi zahteva po umetno proizvedenih material-
ih. Poliester, ki je eden izmed najpogosteje uporabljenih umetno proizvedenih vlaken, je narejen iz 
petroleja. Zahteva po tem materialu se je v zadnjih 15 letih podvojila. Ne samo, da je proizvodnja 
umetnih materialov energetsko izredno zahtevna, med drugim potrebuje velike količine surove 
nafte, temveč je hkrati s svojimi emisijskimi izpusti, hlapljivimi organskimi sestavinami in 
hlapljivimi dušikovimi kislinami resna grožnja za človekovo zdravje (Claudio, 2007, str. 454). 
Modna industrija danes porabi za 79 milijard kubičnih metrov vode na leto. To je dovolj, da napol-
nimo 32 milijonov olimpijskih bazenov (Puls of the fashion industry, 2017, str. 12). Če se bo tak 
trend nadaljeval, se bo do leta 2030 poraba vode za namene mode podvojila. Večina proizvodnje je 
v državah, kjer je vprašanje neoporečne vode že tako pereče, na primer na Kitajskem  in v Indiji. 7
Zato poraba tolikšne vode za namene modne proizvodnje pomeni dodatno skrb in dejansko grožnjo 
za pojav situacije, ko se bodo morali v proizvodnih državah dejansko odločati med zagotavljanjem 
pitne vodne ali nadaljevanjem modne proizvodnje (prav tam).  
Stranski učinek modne proizvodnje so izpusti kemikalij v zemljo in bližnje reke in jezera. Ena 
izmed opaznih posledic teh izpustov v bližnje vode je razrast alg, ki potem izčrpavajo kisik drugim 
organizmom v vodi. Čeprav proizvodnja bombaža zavzema le 3 odstotke kmetijskih površin, za 
svojo proizvodnjo potrebuje kar 16 odstotkov vseh insekticidov in 7 odstotkov vseh herbicidov, ki 
se jih uporablja v kmetijski proizvodnji (Puls of the fashion industry, 2017, str. 12). Organske in 
anorganske toksične spojine, kot sta recimo živo srebro in arzen, posredno povzročajo tvorbo rakav-
ih celic in pojav akutnih bolezni. Z boljšim ravnanjem s strupenimi snovmi, kar bi prineslo 
posledično manj zdravstvenih zapletov, bi do leta 2030 na letni ravni lahko pridobili okrog 7 mili-
jard evrov (Puls of the fashion industry, 2017, str. 8). 
Nivo ogljikovega dioksida v atmosferi že danes presega 20 odstotkov dovoljene meje, do leta 2030 
pa bi številka lahko narasla za 60 odstotkov na skoraj 2,8 milijarde ton. To je enako izpušnim 
plinom 230 milijonov avtomobilov v celem letu. Prav ti plini, ki so odgovorni za klimatske spre-
membe in naraščanje morske gladine, so posledica upravljanja s surovimi materiali in njihovega 
predelovanja, na njih pa pomembno vpliva tudi nošnja oblačil in odvržena oblačila na divjih odla-
 Po podatkih Textile today je bila Kitajska novembra 2019 največja izvoznica hitre mode na svetu. Sledijo ji države 7
Vietnam, India in Bangladeš.
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gališčih (Puls of the fashion industry, 2017, str 10). Problematika izpustov strupenih snovi pa ne 
zadeva samo umetno narejenih materialov, ampak tudi naravne materiale, še posebej proizvodnjo 
bombaža, enega najpogosteje uporabljenih materialov v oblačilni industriji. Bombaž pušča pomem-
bne posledice na okolju, saj njegova proizvodnja zavzema porabo četrtine vseh pesticidov, in to 
samo v ZDA, ki je tudi največji svetovni izvoznik bombaža. Proizvodnja bombaža v ZDA ima ko-
rist le tako, da ohranja veliko produkcijo s prodajo po izjemno nizkih cenah. Velik razmah med 
proizvodnjo in cenami izdelkov je tudi ena izmed prvih naper v kolesu, ki poganja globalizacijo 
mode (Claudio, 2007, str. 450). 
4.3 Družbena vprašanja 
Vpliv hitre mode se dotika tudi družbenih vprašanj, saj proizvodnja hitre mode potrebuje poceni 
delovno silo in slabše delovne pogoje. Dejstvo je, da modna industrija temelji na izkoriščanju de-
lovne sile v tretjih državah (Fajt, 2014, str. 150). Da bi podjetja ohranjala nizke cene oblačil, 
proizvodnje selijo v države z izredno nizkimi mezdami. Tekstilne tovarne med drugim zaposlujejo 
tudi otroško delovno silo, kjer otroci stari tudi samo 11 let delajo v izkoriščevalskih podjetjih, kjer 
nekateri izmed njih ostanejo v takšnem suženjskem delovnem razmerju tudi večino svojega 
odraslega življenja (Safi in Rushe, 2018). 
Čeprav je večina proizvodnje hitre mode zasidrana na Kitajskem, se tam delavci vedno bolj upirajo 
in zahtevajo višje plače, zaradi česar podjetja svojo proizvodnjo raje preselijo tja, kjer so plače še 
nižje, recimo v Bangladeš (The fashion law, 2017). Po podatkih Textile today (2019) delavec v 
Bangladešu dela za 65 ameriških dolarjev na mesec (Textile today, 2019). Države z nizkimi mez-
dami, kot so Indija, Kambodža, Indonezija, Bangladeš in Turčija, imajo zelo malo regulacij na po-
dročju proizvodnje oblačil (The fashion law, 2017), zato imajo tudi vlade teh držav zelo malo ali 
skoraj nič vpogleda v to, kaj se dogaja za zaprtimi vrati izkoriščevalskih podjetij. Po poročanju 
BBC-ja naj bi imeli lastniki tekstilnih tovarn v Bangladešu večjo politično moč kot pa vlade same 
(BBC, 2015). Leta 2011 je bilo špansko podjetje Zara pod preiskavo zaradi domnevnega zasužnje-
vanja bolivijskih delavcev v Braziliji in Argentini. Po dveh letih so ugotovili, da delavci niso bili 
prijavljeni, niso imeli uradnih dokumentov in so bivali ter delali v neživljenjskih razmerah ter proti 
svoji volji (The fashion law, 2013). 
Na nemogoče razmere, v katerih delajo tekstilni delavci v tretjih državah, je bila širša javnost prvič 
opozorjena z nesrečo Rane Plaze v Dhaki. Takrat se je osemnadstropna tovarna zrušila sama vase, 
umrlo je več kot 1000 tekstilnih delavcev, 2500 delavcev pa je bilo hudo ranjenih (Safi in Rushe, 
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2018). Rana Plaza je bila sprva namenjena za pisarne in trgovine, a so klonili pod zahtevami tek-
stilne industrije in so jo spremenili v proizvodni obrat. Stavba nikakor ni bila primerna za tolikšno 
število delavcev, sploh pa ne za težke stroje, ki se uporabljajo v tekstilni industriji. Ko so se dan 
pred nesrečo v tovarni pojavile velike in globoke razpoke, so upravniki v stavbo poslali okoli 2000 
delavcev, kljub njihovih prošnjam, naj jih ne pošiljajo v tovarno. Med naročniki, za katere so delali 
delavci v Rani Plazi, je bil recimo tudi irski Primark (Safi in Rushe, 2018). To nam pove, da tekstil-
na industrija kloni pod pritiski velikih korporacij, ki zahtevajo izredno hitro proizvodnjo na račun 
zdravja in varnosti tekstilnih delavcev, ki so najbolj pozabljen in hkrati izkoriščan del te komplek-
sne proizvodnje. 
Nesreča je spodbudila tvorbo nekaterih organizacij, med drugim Sklad za požarno varnost in 
varnost stavb v Bangladešu s sedežem v Amsterdamu (Safi in Rushe, 2018). Vse od ustanovitve je 
sklad temeljito pripomogel k varnosti tekstilnih delavcev in izboljšal delavne razmere v več kot 220 
tovarnah (Accord, 2018). Po nesreči je fundacija delavcev iz modnega sektorja Fashion Revolution, 
začela gibanje #whomademyclothes (kdo je naredil moje obleke), kjer pozivajo potrošnike, da se 
vprašajo o izvoru svojih oblačil. Gibanje je še posebej aktivno vsako leto okoli 24. aprila, dne, ko se 
je leta 2013 zrušila tovarna Rana Plaza (Ditty, 2015, str. 20). 
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5 Študija primera: refleksije trajnostne mode pri potrošnikih 
5.1 Metodologija 
V empiričnem delu sem v skladu z raziskovalnimi vprašanji in temo magistrske naloge izvedla kva-
litativno raziskavo o stopnji refleksivnosti potrošnikov pri nakupih oblačil, o trajnostnih modnih 
praksah, ki bi v prihodnosti lahko nadomestile oziroma konkurirale hitri modi, in o razlogih, zakaj 
sistem mode ni trajnejši. Kvalitativno metodo sem izbrala, ker ustreza naravi, razlagi in razumevan-
ju obravnavane teme, kvalitativno pridobljeni podatki pa raziskavi prinesejo poglobljene pomene. V 
primerjavi s kvantitativno metodo je bolj prilagodljiva in odprtega tipa ter dopušča poglobljeno ra-
ziskovanje problema (Coughlan, Cronin in Ryan, 2009, str. 309). 
V okviru kvalitativne raziskave sem opravila fokusno skupino s sedmimi sogovorniki, kar sem 
dopolnila s tremi globinskimi polstrukturiranimi intervjuji. Intervjuji so bili opravljeni s tremi pred-
stavnicami v modi, ki se ukvarjajo z implementacijo trajnostnih (modnih) praks v potrošno družbo. 
Najprej sem izvedla fokusno skupino s sedmimi udeleženci, kjer sem pridobila pomembne iz-
točnice, ki sem jih uporabila kasneje v intervjujih. Tako sem si najprej skozi fokusno skupino pri-
dobila vpogled v problematiko skozi oči splošne javnosti. Na ta vprašanja, ki smo jih v okviru 
fokusne skupine izpostavili, pa sem pridobila odgovore iz treh polstrukturiranih intervjujev.  
Cilji empiričnega dela so bili torej ugotoviti: 
1. V kolikšni meri so potrošniki oblačil refleksivni v svojih nakupih. 
2. Kateri so razlogi, ki preprečujejo sistemu mode, da bi bil trajnejši. 
3. Katere strategije trajnostne mode imajo potencial, da lahko nadomestijo hitro modo. 
5.2 Postopek obdelave podatkov 
Najprej sem opravila fokusno skupino. Fokusna skupina je tip poglobljenega intervjuja, opravljene-
ga na skupini ljudi, kjer je objekt analize interakcija med sogovorniki v skupini (Freitas, Oliveira, 
Jenkins in Popjoy, 1998, str. 2). Sodelujoči vplivajo drug na drugega skozi ideje in odgovore, ki jih 
prispevajo, medtem ko moderator usmerja skupino z diskusijo in komentarji. Fokusna skupina je 
ena izmed bolj komplementarnih metod drugim kvalitativnim raziskovalnim metodam. Med drugim 
je prednost fokusne skupine tudi ta, da ustvari priložnost zbiranja podatkov direktno iz interakcije 
skupine, ker odgovarja neposredno na temo interesa raziskovalca (Freitas in drugi, 1998, str. 2–3). 
Ravno zato sem si izbrala fokusno skupino kot metodo empirične analize, ker se odlično dopolnjuje 
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s polstrukturiranimi intervjuji. Poleg tega pa imajo sogovorniki možnost deliti svoje mnenje v stim-
ulativnem okolju in s tem pripomorejo k pomembnim uvidom k obravnavani temi.  
V okviru fokusne skupine smo razpravljali o tem, v kolikšni meri smo potrošniki dovolj refleksivni 
v modnih nakupih, kaj je motivacija za modne nakupe, koliko se poslužujejo trajnostnih modnih 
praks in ali ima trajnostna moda potencial nadomestiti hitro modo. Predvsem me je zanimalo, katere 
prakse imajo ta potencial, poleg tega pa še, ali je sogovornikom pomembno, da bi moda postala bolj 
trajnostna. Pogovor je bil voden z okvirnimi vprašanji, ki sem si jih zastavila skozi predhodno teo-
retsko obravnavo tematike, med pogovorom pa sem sodelujočim zastavila še dodatna relevantna 
vprašanja, ki so se mi porodila skozi pogovor. Pogovor je trajal 47 minut, opravili smo ga 3. junija 
2020. Poskrbela sem tudi za transkript , ki je na voljo v prilogah (glej Priloga A). 8
Kvalitativno analizo sem dopolnila s tremi polstrukturiranimi globinskimi intervjuji. Kot pravijo 
Coughlan, Cronin in Ryan (2009), je polstrukturiran intervju bolj prilagodljiv pristop k metodam 
intervjuja. Prav njegova prilagodljivost dovoljuje intervjuvancu stremeti k nizu manj strukturiranih 
vprašanj in dovoljuje raziskovanje spontanih problematik, ki se porajajo skozi diskusijo. Tako ima 
intervjuvani tudi priložnost, da dodobra predstavi svojo zgodbo in stališča in reflektira svoj odnos 
do obravnavane tematike (Coughlan in drugi, 2009, str. 310). 
Prvi intervju sem opravila preko videoklica, drugega osebno, zadnjega pa zaradi odsotnosti lastnice 
Pulz Second Handa preko elektronskega sporočila. Intervjuvanka A  je oblikovalka tekstilij in mod9 -
na oblikovalka ter hkrati izvajalka popravljalnega maratona Repair-a-thon. Predstavila mi je zaodrje 
delovanja trajnostne mode in upravljanja s tekstilnimi ter navadnimi odpadki. Pogovarjali sva se o 
različnih trajnostnih modnih praksah, kako delujejo na operativnem, organizacijskem in obliko-
valskem nivoju. Govorili sva tudi o rešitvah modne industrije na osebni in družbeni ravni. Podala 
mi je konkretne rešitve in vpoglede v delovanje trajnostne modne industrije. Intervju je trajal dobro 
uro, opravili sva ga 22. junija 2020. 
Podobno sva razpravljali tudi z intervjuvanko B , vodjo edine pravične trgovine v Sloveniji 3 10
Muhe in vodilno na področju trajnostne mode v Sloveniji. Dotaknili sva se pravnega vidika trajnos-
tne mode, še posebej sva govorili o novostih na področju zakonodaje v modi in o prihodnosti 
modne industrije. Govorili sva tudi o uveljavljenih trajnostnih modnih znamkah in njihovem delo-
 Zvočni posnetek fokusne skupine je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici.8
 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici.9
 Zvočni posnetek je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici.10
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vanju in uspešnosti. Intervju je trajal dobrih 50 minut, opravili sva ga 24. junija 2020 v trgovini 3 
Muhe.   
Intervjuvanka C  je lastnica trgovine z rabljenimi oblačili Pulz Second Hand, s katero sva se pogo11 -
varjali o njenem pogledu na trajnostno modo. Zanimalo me je, kaj je po njenem mnenju prihodnost 
trajnostne mode in kaj je tisto, zaradi česar je trgovina Pulz Second Hand tako uspešna pri mladih, 
prav tako pa sva se pogovarjali tudi o tem, kako trajnostno modo še bolj približati množicam. Njene 
odgovore sem dobila 1. julija 2020 po elektronski pošti. 
Vsem sem na začetku postavila podobno vprašanje, in sicer o trajnostni modni praksi, ki jo izvajajo. 
Povprašala sem jih o uspešnosti njihovega projekta. To me je zanimalo predvsem z vidika potrošni-
ka, povezanega z refleksivnostjo posameznika v visoki moderni. Zanimalo me je še, koliko se 
spreminja stopnja refleksivnosti družbe skozi čas, prav tako pa tudi, v kolikšni meri so ljudje, ki se 
poslužujejo njihovih praks, refleksivni oziroma kaj je njihova motivacija za obiskovanje takih do-
godkov. Predvsem pa me je zanimalo njihovo osebno mnenje, katere trajnostne modne prakse imajo 
potencial, da nadomestijo hitro modo, in ali morda trajnostna ekonomija na področju mode ni zgolj 
utopija. Intervjuji so bili delno strukturirani, vprašanja sem prilagajala sproti glede na smer, v katero 
se je pogovor razvijal. Tako sem zagotovila izsledke, ki so mi pomagali snovati ključne in rele-
vantne ugotovitve. Vsi intervjuji so zabeleženi v obliki transkripta (glej Priloga B, C in Č). 
5.2 Fokusna skupina – analiza 
Pri fokusni skupini sem želela pridobiti podatke splošne javnosti, predvsem mladih, zato sem 
izbrala vzorec sedmih udeležencev v starostni skupini od 20 do 33 let. S tem sem zagotovila, da so 
sodelujoči iz različnih interesnih in starostnih skupin. Poskrbela sem, da je vzorec splošen in da 
sodelujoči sestavljajo dovolj raznoliko skupino za pridobitev različnih mnenj. Ta so mi predstavljala 
pomembne iztočnice za nadaljnje intervjuje. Vprašanja fokusne skupine sem prilagodila glede na 
teoretični del naloge. Pri sogovornikih so me zanimale predvsem njihove nakupne navade, torej ko-
liko nanje vplivajo modni trendi in njihovi vrstniki. Poleg tega sem želela pridobiti informacije, v 
kolikšni meri se sodelujoči poslužujejo praks ponovne uporabe in popravljanja oblačil. Zanimalo 
me je tudi njihovo mnenje o hitri modi in poznavanje pojma trajnostne mode. Pridobljena diskusija 
mi je tudi dala pomembno usmeritev za intervjuje. Moji sogovorniki so bili Primož (33 let), ki je 
analitik na področju podjetništva, Nika V (21 let) in študentka industrijskega oblikovanja, Lara (26 
 Transkript je na voljo v prilogah, glej Priloga Č.11
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let), ki je grafična oblikovalka, Tina (27 let) pa je slikarka, Nika P (25 let) dokončuje kozmetologi-
jo, Juš (20 let) je začel študirati marketing, medtem ko je Matevž (27 let) programer. 
Diskusijo sem osnovala okoli petih tem, ki sem jih razčlenila glede na teoretski del naloge in pred-
hodno obravnavane avtorje. Pet delov si sledi: potreba po stilskem pripadanju oziroma razločevanju 
od skupine, motivacija za nakupe, refleksivnost potrošnika pri modnih nakupih, odnos do trajnost-
nih modnih praks in rešitve v koraku do trajnostne mode.  
5.2.1 Potreba po stilskem pripadanju oziroma razločevanju od skupine 
V začetnem delu so me zanimale nakupovalne navade potrošnikov, ali v nakupih delujejo premišl-
jeno ali impulzivno, nadalje pa me je zanimalo še, ali jim je pomembna pripadnost skupini, s katero 
se družijo, in ali to vpliva na njihove nakupe. Skozi ta del sem želela preveriti, v kolikšni meri drži 
moja razprava v teoretskem delu o modi kot posnemovalni oz. razločevalni praksi in o tekmi za sta-
tus. Zato sem v drugem delu udeležence vprašala, ali se imajo za modno ozaveščene osebe oziroma 
ali sledijo modnim trendom in na koliko časa spreminjajo svoj stil. Večina sodelujočih je, zanimivo, 
na prvo in drugo vprašanje odgovorila negativno ali delo pritrdilno. Morda pričakovan odgovor sem 
dobila od Matevža in Primoža, ki sta oba podala negativen odgovor. Matevž je takoj zavrgel idejo 
sebe kot modno ozaveščenega posameznika z »Ne zares, ne zares« (Matevž, osebni intervju, 2020, 
3. junij), za svoj modni stil pa je rekel, da ga zelo poredko spreminja. Prav tako Primož, ki je svoj 
odgovor utemeljil z: »… jaz osebno mislim, da ne spremljam (stila), ker v bistvu nimam nekega 
stika sploh z moderno kulturo, niti ne berem teh "cajtngov" niti ne spremljam Instagrama in podob-
no. Tako da bi rekel bolj ne, da nisem neki modno ozaveščen. Kako pogosto pa spreminjam svoj 
modni stil pa recimo na dekado. Ampak to govorim o nekih večjih premikih v povezavi z novim 
šihtom, novim okoljem …«   (Primož, osebni intervju, 2020, 3. junij). Pri puncah so si bili odgovori 
podobni, večina jih (delno) sledi modnim trendom, vendar pravijo, da nanje ne vplivajo, torej oseb-
nega stila ne prilagajajo modnim trendom. Prav tako so ob dodatnem vprašanju, ali vrstniki vplivajo 
na njihove modne nakupe, več ali manj odgovorile, da ne oz. delno (Nika P, osebni intervju, 2020, 
3.junij) in do neke mere (Tina, osebni intervju, 2020, 3. junij). Tina je ob tem še dodala, da pa se 
vendarle kdaj pa kdaj še ozre na to, kaj obleče v smislu modnih trendov (Tina, osebni intervju, 
2020, 3. junij). Za konec je dodal še Juš svoje mnenje, in sicer, da je modno ozaveščen, ampak ne 
spreminja svojega stila (Juš, osebni intervju, 2020, 3. junij). 
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Iz tega lahko sklenemo, da jih sicer večina sledi modnim trendom, vendar ti zanje niso faktor od-
ločanja pri modnih nakupih. Modni stil spreminjajo zelo postopoma in počasi, recimo na dekado v 
Primoževem primeru, ali ga pa sploh ne, kot recimo Nika P in Matevž. Čeprav se ima večina za 
modno ozaveščene osebe, ker še vseeno sledijo modnim trendom, pa na njihov osebni stil druženje 
z vrstniki ne vpliva, zato lahko iz prvega dela sklepamo, da mode ne uporabljajo za razločevanje ali 
posnemanje vrstniške skupine oziroma je ne uporabljajo za to, da bi z njo dokazovali svoj status v 
družbi. Ker so bili vsi udeleženci vseeno dokaj modno oblečeni, lahko sklepamo, da čeprav mode 
(zavestno) ne uporabljajo za razločevanje ali pripadanje skupini, jo uporabljajo za osebno dobro 
počutje. 
5.2.2 Motivacija za nakupe 
Zanimala me je njihova motivacija za nakupe, še zlasti, ali podležejo impulzivnim nakupom oziro-
ma ali o nakupu premišljujejo dlje časa. To me je zanimalo predvsem zaradi Campbellove teze, da 
je današnji potrošnik samoiluziven hedonist, ki uživa v prijetnem neudobju hrepenenja po novostih. 
Noben od sodelujočih ni pritrdil, da večkrat podleže impulzivnim nakupom, razen Lara, ki je svoje 
impulzivne nakupe opravičila z: »Js redko kupujem impulzivno, razen če je zadeva res močno 
znižana« (Lara, osebni intervju, 2020, 3. junij). Vsi ostali o novi stvari premišljujejo dlje časa in 
svoje nakupe opredeljujejo kot premišljene. Primož recimo nakup opravi po tem, ko ima dobro ide-
jo kaj želi, hoče (Primož, osebni intervju, 2020, 3. junij) in potem gre to tudi kupit. Tudi Nika V 
pritrjuje, da ne kupuje impulzivno: »Ja js ubistvu ne kupujem impulzivno. Zmeri k grem kupit kej 
more bit neki specifičnega in pač dolgo gledam kje je pač najbolša cena in kater izdelek mi je bol 
všeč« (Nika V, osebni intervju, 2020, 3. junij). Prav tako Juš svoje nakupovalne navade opiše tako: 
»Ne, načeloma ne kupujem impulzivno, če grem v trgovino točno vem kaj bom kupil in s tem grem 
ven ponavadi« (Juš, osebni intervju, 2020, 3. junij). Nika P pravi, da večinoma kupuje premišljeno 
in točno ve, kaj želi, in hkrati dodaja, da gre včasih »mal pogledat« in kupi, kar ji je res všeč in kar 
opazi v trgovini med vso izbiro (Nika P, osebni intervju, 2020, 3. junij). Juš je v svojih nakupih pre-
cej neposreden, saj točno ve, kaj bo kupil, in »gre s tem tudi ven ponavadi« (Juš, osebni intervju, 
2020, 3. junij).  
Naslednja stvar, ki me je zanimala, so bile modne trgovine, kjer sodelujoči najraje nakupujejo in 
njihova motivacija za tamkajšnje nakupe. To me je zanimalo predvsem z vidika, ali se poslužujejo 
hitre mode ali ne, ter s kakšnimi vzgibi je pogojeno njihovo nakupovanje. Pričakovano večina še 
vedno nakupuje v trgovinah s hitro modo, čeprav so bile takoj na začetku omenjene tudi trajnostne 
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modne prakse trgovin iz druge roke (second handi), kot tudi projekt Izmenjevalnica. Med ponudniki 
hitre mode je bila največkrat omenjena Zara. Druge modne trgovine, ki so bile omenjene, so Man-
go, Peek & Cloppenburg, H&M in spletna trgovina Asos. Kot motivacijo za nakupe so izpostavili 
željo po novih stvareh, nakupe ob spremembah sezone in nakupe po potrebi, še posebej v primeru 
spodnjega perila. Samo Matevž je izpostavil, da kupuje iz momentalne inspiracije (Matevž, osebni 
intervju, 2020, 3.  junij), medtem ko sta Tina in Lara izpostavili, da nakupujeta iz želje po novostih. 
Tina ima »rada nove stvari« (Tina, osebni intervju, 2020, 3. junij), Lara pa poleg nakupov iz potrebe 
opravi nakupe še iz »želje po nečem novem« (Lara, osebni intervju, 2020, 3. junij). Nika P pravi, da 
največkrat nakupuje ob »spremembi sezone (kakšna nova stvar), da se mal spremeni« (Nika P, os-
ebni intervju, 2020, 3. junij), medtem ko Primož in Juš opravljata nakupe, če »se kaj skrči v pranju 
ponavadi, hlače« (Juš, osebni intervju, 2020, 3. junij) ali pa: » … ko zmanjka ... ne vem, če se hlače 
strgajo, kupim nove« (Primož, osebni intervju, 2020, 3. junij). 
Iz tega lahko sklepamo, da je večinska motivacija za nakupe pri dekletih želja po novostih, medtem 
ko pri fantih sama potreba po novih oblačilih. Večina opravi te nakupe pri ponudnikih hitre mode. 
Kot sem že omenila, me je presenetilo, da so se že takoj na začetku pogovora izpostavile trajnostne 
modne prakse, kot so trgovine z rabljenimi oblačili in znan projekt Izmenjevalnica. Poleg tega smo 
videli, da udeleženci več ali manj dlje časa premišljujejo o novem nakupu oziroma si, preden oprav-
ijo nakup, ustvarijo idejo in željo po novem izdelku. Ti odgovori sicer niso direktni indikatorji 
Campbellove teze, da udeleženci svoje nakupe opravljajo iz hrepenenja po novih izdelkih, vendar 
če zraven dodamo še željo po novostih kot motivacijo za nakupe, bi morebiti lahko prepoznali 
bežne indikatorje. 
5.2.3 Refleksivnost potrošnika pri modnih nakupih 
Glede na to, da vsi udeleženci zahajajo v trgovine s hitro modo, me je zanimalo, ali se zavedajo 
njenih slabih strani. Povprašala sem jih, ali so sploh seznanjeni s pojmom hitre mode, zanimal pa 
me je tudi njihov odnos do fenomena. Večinoma so vsi, vsaj delno, seznanjeni, razen Primoža, ki je 
na moje vprašanje odgovoril z »ne, js ne vem« (Primož, osebni intervju, 2020, 3. junij). Večinsko 
imajo vsi do hitre mode negativno mnenje in to argumentirajo npr. z: »Je zelo neekološko, 
nepotrebno …  stvari so slabe kvalitete. Tud izdelava teh oblačil je slaba za okolje, tko da ne podpi-
ram tega« (Lara, osebni intervju, 2020, 3. junij), prav tako pa še z: »Tole izkoriščanje delovne sile, 
to mene mogoče mal bolj moti kot okolje« (Tina, osebni intervju, 2020, 3. junij). Prav tako je Nika 
P dobro izpostavila, da se nas večina ne zaveda, kaj stoji v ozadju produkcije hitre mode z argumen-
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tom: »Tud js se strinjam, da ima to zelo negativne posledice na okolje, družbo, na vse, pa mislim, 
da se velikrat ne zavedamo vseh posledic enega oblačila, ki ga nahitr kupmo pa kaj vse zadi 
pride« (Nika P, osebni intervju, 2020, 3. junij). Juš je k argumentu dodal tudi iskanje boljših alterna-
tiv: »Zavedam se posledic, ampak se zavedam tega, da sam prispevam k tej negativi, zato vedno 
pogledam, če lah isto stvar najdem v second handu, preden grem v Zaro ali pa H&M« (Juš, osebni 
intervju, 2020, 3. junij). Precej jasno je torej, da so vsi, vsaj v osnovi, seznanjeni s slabimi stranmi 
hitre mode. Izpostavljajo predvsem okoljevarstveni in družbeni vidik. Tudi Primož, ki je rekel, da ni 
seznanjen s pojmom, je skozi pogovor pokazal, da pa vseeno je seznanjen s problemi modne indus-
trije, zato sklepam, da mu je bil le izraz hitra moda tuj.  
Pomembno se mi zdi izpostaviti, da nobeden on intervjuvancev ni vedel, kaj se zgodi z oblačili, ko 
jih vržejo v smeti. Povprašala sem po njihovem mnenju, zakaj je temu tako, ali morda primanjkuje 
dostopnih informacij o tej temi. Matevž in Primož sta si bila soglasna, da je informacij dovolj, če si 
za to zainteresiran. Primož je izpostavil, da smo samo preleni (Primož, osebni intervju, 2020, 3. ju-
nij), Matevž pa pravi, da »se moraš mal angažirat« (Matevž, osebni intervju, 2020, 3. junij).  
Nika V je problematiko modne industrije, priročnosti in trendovstva zaobjela z odličnim argumen-
tom (Nika V, osebni intervju, 2020, 3. junij):  
Zdi se mi, da informacije so, pa da se vsi zavedajo, da pač to ni uredu, sam pač, zelo mal ljudi je 
pripravljenih nardit korak naprej … Predvsem se mi zdi, da se velikemu številu ljudi zdi nemogoče 
se izogibat tem trgovinam (hitre mode) in kako (izdelke hitre mode) nadomestit z nekimi drugimi 
izdelki, če je okol nas samo to, a ne. Če pa se greš neko eko al kakorkoli predelavo teh materialov, 
je pa lahko ful dražje, si velik ljudi ne more privoščit in se ne zavedajo, da je lah second hand dru-
ga opcija. 
Informacij o slabih straneh modne industrije je torej dovolj, pravijo sogovorniki. Hkrati pa je to 
specifična tema, ki zadeva tiste, ki se zanjo zanimajo. Predvidevamo lahko, da ljudje, ki se ne 
sprašujejo in poglabljajo v okoljska in družbena vprašanja, tudi ne razmišljajo o boljših rešitvah, 
recimo kam z odpadnim tekstilom in kako nadomestiti izdelke hitre mode. Morda je tako zaradi 
tega, ker je za to potrebna dobršna mera angažiranosti in morda celo izvirnosti. Stvar, ki jo je vred-
no izpostaviti, je ta, da je bila večina sogovornikov dobro ozaveščena glede dinamike med trajnost-
no in hitro modo. Vsi se poslužujejo vsaj ene prakse trajnostne mode, kakor se tudi zavedajo, da je 
hitra modna industrija slaba za okolje in družbo. Iz tega lahko sklepamo, da so jim lažje in hitreje 
dostopne informacije preko interneta, še posebej na izpostavljenih socialnih omrežjih, in da infor-
macije pridejo do njih same, še posebej, če se zavedamo algoritmov socialnih omrežij. Vredno se mi 
zdi tudi omeniti, da je večina sogovornikov izpostavila, da se trajnostnih nakupov v trgovinah s 
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hitro modo ne bi posluževali, saj oblačila z deklaracijo trajnostno še vedno izhajajo od istega proiz-
vajalca hitre mode. Na drugi strani pa sem dobila od dveh sogovornikov odgovor, da sta pripravlje-
na plačati tudi več, če je oblačilo označeno kot trajnostno, četudi od proizvajalca hitre mode. 
Vsekakor nam ta podatek pove, da smo današnji potrošniki refleksivni v svojih nakupih in se 
zavedamo ozadja (vsaj delno) modne industrije. 
Glede na to, da so vsi moji sogovorniki, zanimivo, pokazali zadovoljivo mero osveščenosti, me je 
zanimalo, kje so izvedeli za obravnavano problematiko. Večina je izpostavila film Prava cena (ang. 
The True Cost), ki je tudi eden izmed najbolj znanih filmov na temo hitre mode. Optimistično se mi 
je zdelo, da se, še posebej pri mlajši generaciji, h kateri spada Nika V, o tem učijo v srednji šoli. 
Večina je tudi kot vir informacij izpostavila socialna omrežja, Tina pa znanje pridobiva preko 
dokumentarnih oddaj in brskanja po internetu. Omenila je nizozemsko podjetje, preko katerega si 
lahko izposojaš kavbojke za 30 evrov na leto (Mud Jeans) in s tem prispevaš h krožni ekonomiji. 
Na vprašanje, ali bi se tega posluževala v primeru, da bi bilo na voljo v Sloveniji, je odgovorila z 
»definitivno ja, k se mi zdi res kul« (Tina, osebni intervju, 2020, 3. junij). 
5.2.4 Odnos do trajnostnih modnih praks 
V sredinskem delu pogovora me je zanimal predvsem odnos udeležencev do trajnostne mode in 
njenih praks, zato sem večino vprašanj zastavila okoli tega. Najprej me je zanimalo, ali so 
udeleženci sploh seznanjeni s pojmom. Skoraj vsi so že slišali za ta izraz, prav tako imajo vsi 
okvirno idejo o tem, kaj naj bi trajnostna moda predstavljala. Kljub temu pa nekateri priznavajo, da 
ne vedo v celoti, kaj vse trajnostna moda zaobjema. Kot pravi Nika P: »Slišala sem že za ta izraz, 
ampak kaj točno pomeni, ne vem« (Nika P, osebni intervju, 2020, 3. junij). Tudi Juš se pridružuje 
mnenju: »Slišal sem za to, ne vem, če so to second handi samo, al je to samo kot gibanje teh recikli-
ranih oblačil, firm, ki so socialno ekološko ozaveščen« (Juš, osebni intervju, 2020, 3. junij). Več ali 
manj si pod izrazom trajnostna moda predstavljajo oblačila, ki dlje časa zdržijo in so bolj kvalitetna, 
kot tudi reciklažo oblačil in trgovine z rabljenimi oblačili. Izpostavil se je tudi v tujini uveljavljen 
projekt izmenjave oblačil med prijatelji in znanci, imenovan izmenjave zabave, kot tudi ekološko 
ozaveščena modna podjetja.  
Ker so bile večinsko izpostavljene prakse ponovne uporabe, me je zanimalo, ali imajo udeleženci 
torej pozitiven odnos do rabljenih oblačil. Popolnoma vsi so odgovorili, da z nošnjo rabljenih 
oblačil, če so le ohranjena in ne strgana, nimajo nikakršnega problema, razen v primeru spodnjega 
perila. Nekateri od njih imajo zelo pozitivno afiniteto do rabljenih oblačil, recimo Nika V, ki nosi 
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obleke od babice in dedka in Nika P, ki trdi, da zelo rada nosi rabljena oblačila. Tudi Juš je temu 
pritrdil. Iz tega sledeč me je zanimalo, ali bi si bili potem raje pripravljeni sposoditi oblačilo kot ga 
kupiti, sploh če bi vedeli, da s svojimi nakupi ne prispevajo k ekološkim in družbenim posledicam 
hitre mode. Večina bi bila pripravljena, vendar pod nekaterimi pogoji. Lara pravi, da bi si od pri-
jateljice raje sposodila oblačilo, če bi vedela, »da ima prijateljica točno tako majco kot jo rabim, bi 
si definitivno jo najprej probala sposodit, niti ne tok zaradi vpliva na okolje, ampak že samo zaradi 
financ« (Lara, osebni intervju, 2020, 3. junij). Matevž in Primož pa sta izpostavila, da bi bila 
pripravljena več plačati za kvaliteto oblačila, če bi vedela, da »zadeva ne razpade« (Matevž, osebni 
intervju, 2020, 3. junij) in »če vem za kaj se gre« (Primož, osebni intervju, 2020, 3. junij). Iz tega 
lahko sklepamo, da na nakup oziroma izposojo oblačila na sogovornike vpliva kvaliteta izdelka in 
dostopnost oblačila v smislu točno določenega dizajna, kot si ga sogovorniki zamislijo. 
Naslednje, kar me je zanimalo, je bilo, kdaj se sogovorniki odločijo za popravilo oblačil oziroma 
kdaj ocenijo, da je oblačilo za v smeti. S tem sem želela izvedeti, ali dlje časa nosijo ista oblačila ali 
jim je bolj priročno oblačilo zavreči in kupiti novega. Načeloma vsi raje popravijo oblačilo, še 
posebej v primeru, če oblačilo ni preveč strgano in se ga da še lepo popraviti. Nika V recimo 
popravi oblačilo, če ji je zelo všeč in se še ni pripravljena posloviti od njega (Nika V, osebni inter-
vju, 2020, 3. junij). Nika P pravi: »Če mi je oblačilo ful všeč, bom vprašala, če se to da 
popravit« (Nika P, osebni intervju, 2020, 3. junij). Prav tako Tina pravi, da »boljših kosov« ne daje 
stran, ampak jih raje da popravit« (Tina, osebni intervju, 2020, 3. junij). Po drugi strani pa sta obe 
izpostavili priročnost hitre mode. Tina je povedala: » … kakšne hlače k sm jih dobila na znižanju za 
res mal denarja, pol pač se nekak ne splača dat, a ne,« (Tina, osebni intervju, 2020, 3. junij), kot 
tudi Nika P oblačila, ki jih lahko hitro poišče ista, da redko popravit (Nika P, osebni intervju, 2020, 
3. junij). Posledično sem iz tega dobila informacijo, da imajo sogovorniki do popravljanja oblačil 
dvojni odnos. Pomembno jim je popravljanje oblačil takrat, ko jim oblačila nekaj pomenijo, torej 
imajo večjo emocionalno vrednost in so še v stanju, ko so popravki enostavni, ter če za popravilo ne 
plačajo več, kot je bila vrednost oblačila. Nazadnje me je še zanimalo, kaj naredijo z oblačili, ko jih 
ne potrebujejo več oziroma ko so tako strgana, da niso več primerna za popravila. Matevž je iz-
postavil težavo, da zares ne ve, kam s strganimi oblačili, zato jih hrani kar doma, tista, ki pa ne nosi 
več in so še primerna, pa odnese v Humano (Matevž, osebni intervju, 2020, 3. junij). Prav tako Nika 
V oblačila odnese v Humano ali pa jih podari prijateljem na kmetijo (Nika V, osebni intervju, 2020, 
3. junij). Praks podarjanja prijateljem in družinskim članom se poslužujejo tudi Juš, Primož in Nika 
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P. Lara odnese nekatera oblačila v H&M, ko imajo akcijo zbiranja starega tekstila (Lara, osebni in-
tervju, 2020, 3. junij). 
5.2.5 Rešitve v koraku do trajnejše mode 
V zadnjem delu me je zanimalo, ali so sogovorniki mnenja, da v Sloveniji obstaja dovolj priročnih 
rešitev za reciklažo in ponovno uporabo oblačil, ki jih ne potrebujemo več, torej trajnostnih modnih 
praks. Prav vsi so odgovorili, da bi si jih želeli več in da je rešitev premalo. Lara recimo pravi, da bi 
si želela, da tudi za njeno strgano nogavico obstaja nek zabojnik, kamor jo lahko vrže, da bo prede-
lana v nov tekstil (Lara, osebni intervju, 2020, 3. junij). Matevž je izpostavil hitro modo kot rela-
tivno nov problem, zato ljudje (še) ne razmišljajo o trajnostnih načinih modne potrošnje. Prav tako 
je ugotovil, da moramo porabniku ponuditi nove, alternativne in priročne načine, če želimo, da 
spremeni svoje navade. Omenil je tudi ponujanje »kul« alternativ: »Ljudje mormo pogruntat neke 
nove zadeve…neke nove poslovne prakse, ki so dejansko kul in uporabne in funkcionirajo« (Mat-
evž, osebni intervju, 2020, 3. junij). 
Primož pravi, da »bi bilo bolje izobraževanje končnega uporabnika, da ga seznaniš z načini in 
vplivi« (Primož, osebni intervju, 2020, 3. junij). Kot tudi Tina: »Ja to je itak zelo slaba informira-
nost, praktično sploh ne vemo iz kje pridejo oblačila, ki jih prodajajo v naših second handih reci-
mo« (Tina, osebni intervju, 2020, 3. junij). Izpostavila je tudi to, da Slovenci nimamo zares 
slovenske trgovine z rabljenimi oblačili in da ne vemo zares, od kje zares oblačila dobimo.  Zato 
pravi, da »bi bilo lepo imet slovenski second hand, kjer so oblačila samo iz Slovenije, da res veš, da 
kupiš samo slovenske znamke, ki so včasih bile, npr. kakšno Muro pa gojzarje od Alpine« (Tina, 
osebni intervju, 2020, 3. junij). Nika P je mnenja, da je informacij premalo in da se alternativne 
možnosti še razvijajo (Nika P, osebni intervju, 2020, 3. junij). Nasprotnega mnenja pa je Juš, ki 
pravi, da »je informacij dovolj, rešitev tudi, sam očitno ne pridejo do ljudi na taprav način ali pa 
niso dovolj prepričljive, da ljudje zamenjajo svoj življenjski slog«. Dobro je izpostavil tudi nakupo-
valne navade različnih generacij. Mlajšo generacijo Z  je označil kot bolj zavedno in posegajočo po 
trajnostnih praksah, medtem ko generacija Y, po njegovem mnenju, še vedno raje posega po hitri 
modi (Juš, osebni intervju, 2020, 3. junij). 
Na koncu me je seveda zanimalo, kaj menijo, da bi bilo potrebno, da bi modna industrija postala 
bolj trajnostna. Lara rešitev bolj kot v spremembi narave korporacij vidi v spremembah navad ljudi 
in večji osveščenosti (Lara, osebni intervju, 2020, 3. junij). Matevž, kot že zgoraj omenjeno, vidi 
rešitev v alternativnih in dobrih praksah, torej da ljudem ponudimo opcije. Tina pravi, da »je rešitev 
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v tem, da je to (trajnostno modo) treba narest, da je kul« (Tina, osebni intervju, 2020, 3. junij). Nika 
V se pridružuje Larinemu mnenju in rešitev vidi v tem, da je treba najprej spremeniti potrošnika, 
šele potem se bodo začele spreminjati korporacije. Poudarila je, da ljudje masovno nakupujemo ne 
glede na kvaliteto izdelkov, zato se velikim podjetjem dejansko ne splača spremeniti oziroma za to 
nimajo interesa. Poleg tega je izpostavila tudi trend kupovanja v second handih pri mlajši generaci-
ji, ne zaradi okoljske ozaveščenosti, temveč zaradi trenda samega (Nika V, osebni intervju, 2020, 3. 
junij). Nika P vidi največjo odgovornost prav na potrošniku samemu: »Ja sigurno imajo tuki na-
jvečjo moč potrošniki, ker se podjetja prilagajajo temu, kaj oni zahtevajo in hočjo, pa mislim, da je 
še velik prostora za različna podjetja, k bi lahko delala kej v tej smeri« (Nika P, osebni intervju, 
2020, 3. junij). Juš pa rešitev vidi v spremembi zakonodaje: »Mislim, pomoje za res kvalitetno 
spremembo, bi se mogli narest premiki v mednarodnem pravu, pa v samih zakonih glede tega…
kakšne korporacije države spuščajo na market. Ena stvar stoji na posamezniku, ampak zares 
konkretna sprememba pa na politiki« (Juš, osebni intervju, 2020, 3. junij). Primož pa vidi dve 
rešitvi, v uveljavljanju standarda pri kvaliteti izdelkov, spremembi prava ter izobraževanju ljudi v 
smislu zavedanja problemov. Prav vsi so rekli, da jim je pomembno, da bi se modna industrija v 
prihodnosti razvijala v neko bolj trajnostno smer (Primož, osebni intervju, 2020, 3. junij). 
Kot lahko vidimo, so mnenja deljena. Nekateri večjo moč pripisujejo politiki, drugi vidijo rešitev 
najprej v spremembi vrednot posameznika. Vredno se mi zdi omeniti komentar Primoža, ki je iz-
postavil (ne)refleksivnost družbe, še posebej na področju nakupovanja, saj »ima (človek) neko 
zadovoljstvo zgolj z načinom kaj je kupil, kaj stoji na njemu in kaj ne«, in to vidi kot »problem v 
potrošniku, družbi« (Primož, osebni intervju, 2020, 3. junij). Ugotovili smo tudi, da si sogovorniki 
želijo več priročnih rešitev za odpadni tekstil, saj večina od njih ne ve točno, kam in kako z 
oblekami, ki jih ne potrebuje več. Obstaja potreba po celoviti rešitvi za vse (odpadne) kose garder-
obe. Sogovorniki imajo negativen odnos do hitre mode, čeprav vsi še vedno nakupujejo v trgovinah 
s hitro modo. To predvsem zato, ker je priročnejši in cenejši nakup novega oblačila, kot pa da bi se 
recimo odločili za popravilo oblačila. Kot sem tudi že omenila, so vsi seznanjeni s trgovinami, ki 
prodajajo rabljena oblačila, nekatera dekleta pa tudi z nekaterimi drugimi praksami izmenjave 
oblačil, kot recimo zabave izmenjave, ki so hkrati zabavna rešitev k problemu kot podpora krožni 
ekonomiji. 
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5.3 Intervjuji – analiza 
Govorila sem s tremi predstavnicami različnih trajnostnih modnih praks. Pogovor sem najprej 
opravila z intervjuvanko A, ki je leta 2020 v okviru Bienala oblikovanja vodila projekt Repair-a-
thon, popravljalni maraton. Drugi intervju sem opravila z intervjuvanko B, vodjo pravične trgovine 
3 Muhe, ki pa se tudi ukvarja s trajnostno modo. Tretji intervju sem preko elektronske pošte opravi-
la z intervjuvanko C, lastnico trgovine z rabljenimi oblačili Pulz Second Hand. Vsem trem je skup-
no, da se vsaka na svoj način ukvarja z implementacijo vsaj ene trajnostne modne prakse v potrošno 
družbo. 
Z vsemi tremi sogovornicami sem imela podoben pogovor, razdelila sem ga v tri sklope. V prvem 
sklopu me je zanimala obiskanost dogodka, vključno s profilom obiskovalcev, tako danes kot v 
preteklosti. V tem delu me je tudi zanimalo, koliko so obiskovalci modno in ekološko ozaveščeni 
ter iz kakšnega razloga obiskujejo take dogodke. Zgolj iz radovednosti, ozaveščenosti, pomanjkanja 
denarja za nova oblačila ali kaj drugega. V drugem sklopu sem sogovornicam zastavila vprašanja o 
priročnosti trajnostnih praks pri nas in s tem povezana podvprašanja, ki sem jih zasnovala iz po-
datkov iz fokusne skupine. Povprašala sem jih tudi o načinih izboljšanja priročnosti modnih praks, 
o ozaveščanju ljudi o slabih straneh modne industrije in kako trajnostne modne prakse še bolj prib-
ližati ljudem. V zadnjem delu me je zanimala prihodnost trajnostne mode ter katere trajnostne 
modne prakse imajo po njihovem mnenju potencial nadomestiti oziroma vsaj konkurirati hitri modi 
v prihodnosti. Tu in tam sem glede na potek pogovora zastavila še kakšno dodatno vprašanje, reci-
mo o novih zakonodajah, ki se na področju mode sprejemajo, že dodobra ustoličenih trajnostnih 
modnih znamkah, o odkupovanju in sprejemanju oblek v trgovinah iz druge roke in tako dalje. Tako 
sem sogovornicam zastavila okoli 11 vprašanj odprtega tipa. Glede na odgovore sem osnovala tri 
glavne dele razprave: posluževanje trajnostnih modnih praks, implementacije trajnostnih modnih 
rešitev v potrošno družbo in smer trenda trajnostne mode. 
5.3.1 Posluževanje trajnostnih modnih praks 
Najprej sem vsem trem postavila vprašanje o profilu obiskovalcev dogodkov. Želela sem izvedeti 
starostno skupino ljudi, ki so bolj ozaveščeni o trajnostni modi, oziroma slabih straneh modne in-
dustrije. Prav tako me je zanimalo, s kakšnimi motivacijami se ljudje poslužujejo teh praks. Ta po-
datek mi je prav prišel pri ugotavljanju, v katero smer se razvija trend trajnostnih modnih praks, 
hkrati pa, koliko smo posamezniki odgovorni do svojih oblačil. Pridobljeni odgovori so me pozi-
tivno presenetili, saj se trajnostnih modnih praks poslužujejo tako mladi, modno ozaveščeni 
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posamezniki, kot starejše generacije. Pomembno je vedeti, da pri mladih veliko vlogo igra to, da se 
trajnostne prakse približajo trenutnim trendom v modni industriji. Starejšim generacijah pa je 
pomembno, da se jim pokaže oziroma se ponovno naučijo, morda tudi na novo odkrijejo nova znan-
ja o tem, kaj vse se da storiti s starimi oblačili in kako lahko tudi sami popravijo in predelajo stvar v 
ponovno nosljivo. Iz pogovorov sem ugotovila, da veliko ljudi ni dovolj izobraženih na področju 
trajnostnih modnih praks, da pa postanejo zainteresirani za te, ko se jim predstavi ozadje modne in-
dustrije. 
Intervjuvanka C, lastnica trgovine z rabljenimi oblačili, pravi, da so njihovi obiskovalci v starostni 
skupini od 18 do 35 let. Opazila je, da obiskovalci večinoma prihajajo k njim zato, ker so tako 
družbeno kot tudi modno ozaveščeni. Vizijo Pulza vidi v tem, da se second hand modo približa 
predvsem mlajši populaciji in se jih s tem ozavešča o škodljivih vplivih tekstilne industrije, pred-
vsem hitre mode na okolje, poleg tega pa tudi v tem, da bi se mlade opogumilo k temu, da bi se 
upali oblačiti drugače ter da bi se znali izraziti skozi svoj unikaten stil, z edinstvenimi kosi, ki jih 
ponuja njena trgovina (Intervjuvanka C, osebni intervju, 2020, 1. julij). 
Intervjuvanka B je opazila, da so obiskovalci 3 Muh vseh starosti, da pa z leti število obiskovalcev 
pada. Ne zato, ker bi se zmanjševal trend družbene odgovornosti, ampak ker so sedaj stvari iz prav-
ične trgovine (ang. fair trade) na voljo tudi v drugih trgovinah. Opaža pa, da je ravno moda tisto po-
dročje, kjer je še vedno potreben velik miselni preskok, zato se v trgovini zadnjih 6 let trudijo inten-
zivno ozaveščati o delovanju modne industrije in o njenih alternativah. »Alternativ v Sloveniji je 
vedno več na voljo. Te želimo tudi podpreti v naši trgovini« (Intervjuvanka B, osebni intervju, 
2020, 24. junij). 
Intervjuvanka A pravi, da je zadovoljna z obiskom popravljalnega maratona Repair-a-thona, še 
posebej po tem, ko so mediji objavili nekaj člankov o projektu. Projekt ima namen ozaveščati 
potrošnike o večji odgovornosti do oblek ter stremi k temu, da se ljudi nauči, kaj vse se da popravi-
ti, ter da stvari ne kopičimo v omarah. Opazila je, da lažje dojamemo koncept dogodka, če je pro-
jekt osnovan okoli koncepta trgovine in storitve: »Opazila sem, da ima tak trgovinski koncept kar 
dosti vpliva. Pomembno je, da deluje kot trgovina, torej z delovnim časom, sprejemom itd. Ti ljudje 
so prišli na storitev« (Intervjuvanka A, osebni intervju, 2020, 22. junij). To nam tudi pove, da smo 
potrošniki zelo navajeni trgovinskega koncepta in mu tudi lažje zaupamo. Zanimiva in pohvalna 
stvar, ki jo je izpostavila, je, da so na popravila oblačil prihajale vse generacije, kar je bilo v naspro-
tju z njeno prvo mislijo, da bodo prišli tisti, ki si ne morejo privoščiti šivilje ali novih oblačil. »Pri-
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hajale so tako družine z otroki, ki so se z zanimanjem učili šivati,..oni so bili tudi zelo zainteresirani 
za moje delo, so gledali kako šivam in na kakšen način bi lahko popravili njihove obleke« (Inter-
vjuvanka A, osebni intervju, 2020, 22. junij). Druga stvar, vredna omembe, je, da so obiskovalci 
prihajali, ker so želeli, da se jim pokaže kaj storiti s kupom oblek, ki ga imajo doma, ali se jim 
splača nositi stvari na popravilo k šivilji. »Ljudje zato, ker ne šivajo sami, si težko predstavljajo, kaj 
je sploh mogoče in kaj ne« (Intervjuvanka A, osebni intervju, 2020, 22. junij). Kar je eno izmed 
poslanstev projekta Repair-a-thon, da se ljudem pokaže, kaj je vse možno storiti z oblačilom, pred-
no se kupi novega. Potrošniki se moramo zavedati, da smo odgovorni za svoja oblačila. »Moramo 
se zavedati, da smo tudi sami do neke mere, ne samo odgovorni, ampak tudi sposobni (jih) popravit. 
Da obleke niso samo nek predmet, ki je prišel v njihovo življenje in potem šel, ravno s to "tranzit-
nostjo" imamo problem. Vsaka stvar se nam zdi, da je samo za enkratno uporabo dandanes« (Inter-
vjuvanka A, osebni intervju, 2020, 22. junij). Opaža tudi, da so gostje prinašali oblačila, stara dve 
ali celo tri desetletja, predvsem zaradi navezanosti nanje. Te stvari so danes tudi moderne, zaradi 
boljše kvalitete pa se jih še vedno da popraviti. Intervjuvanka A je poleg želje gostov, da se naučijo, 
kako obleke ponovno narediti nosljive, izpostavila tudi splošno nezavedanje potrošnikov, da z 
opravljenim nakupom kupimo stvar, ki mora primarno funkcionirati še dolgo časa. 
Tudi intervjuvanka B opaža, da nam je samoumevno, da so oblačila tako poceni, ni pa nam 
samoumevno, da nekdo na drugi strani planeta za to plačuje visoko ceno. Pravi, da »imamo vse to, 
zaradi tega, ker na drugem koncu sveta eni plačujejo visoko ceno za stvari, ki se nam zdijo 
samoumevne in se nam zdi, da morajo biti poceni« (Intervjuvanka B, osebni intervju, 2020, 24. ju-
nij). Dodaja, da oblačila postajajo vedno cenejša, zato imamo občutek, da si jih lahko tudi veliko 
privoščimo. Pri tem obe intervjuvanki, C in B, izpostavljata, da so prav mladi tisti, pri katerih je 
moč opaziti večjo refleksivnost pri nakupovanju. Intervjuvanka C pravi, da je »pozitivno pre-
senečena nad nekaterimi zelo mladimi potrošniki in njihovo zavednostjo pri nakupovanju« (Inter-
vjuvanka C, osebni intervju, 2020, 1. julij). Intervjuvanka B pa opaža, da prav z mladimi prihajajo 
drugačni časi, saj imajo drugačen pogled na stvari, kot ga imajo oziroma so ga imeli njihovi starši. 
Opozorila je, da bodo morda prihodnje generacije živele slabše od staršev in ravno v teh generaci-
jah se ponuja priložnost za sogovornike, ki so pripravljeni poslušati in prenašati sporočilo naprej 
(Intervjuvanka B, osebni intervju, 2020, 24. junij). 
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Kako pa je z ekološko ozaveščenostjo pri nas? Intervjuvanka A je opazila, da smo v Sloveniji na 
osebni ravni dovolj ozaveščeni, še posebej zaradi prakse recikliranja, ki smo je navajeni. To 
pomeni, da če obstaja nek sistem, se ga ljudje poslužujemo (Intervjuvanka A, osebni intervju, 2020, 
22. junij). Vendar ko je opazovala prijatelje, kako ravnajo z odpadki, je ugotovila zanimivo dejstvo: 
ne znamo več popravljati stvari, ker nam je vse takoj dostopno (Intervjuvanka A, osebni intervju, 
2020, 22. junij). Ob tem pa izpostavila, da v Sloveniji nimamo predelovalnice za odpadke, še pose-
bej nastane problem pri tekstilu, kjer so mešani materiali zmešani med seboj in bi jih bilo potrebno 
pred predelovanjem razčleniti, za kar bi rabili delovno silo. Predvsem je pomembno, da se poleg 
prakse recikliranja ljudje začnemo zavedati, da so predmeti, ki si jih lastimo, naši, in zato moramo z 
njimi ravnati odgovorno. »Ne zdaj, da bi vsak začel šivat, ampak, da vsaj malček začnejo razmišl-
jat. Predvsem pa, da se zares začnejo zavedat, da so to njihovi predmeti,« še pravi Intervjuvanka A 
(Intervjuvanka A, osebni intervju, 2020, 22. junij). 
5.3.2 Implementacija trajnostnih rešitev v potrošno družbo 
Vse intervjuvanke opozarjajo, da smo zabredli globoko v potrošno družbo, iz katere ne vidimo več 
izhoda. Temu bi lahko pripisali psihološko navajenost na visoko moderno potrošnjo. Zato je 
pomembno, da trajnostne modne prakse prilagodimo družbi, v kateri živimo. Kot smo ugotovili že v 
prejšnjem podpoglavju, intervjuvanke najprej opozarjajo na potrebo po spremembi miselnosti in 
večanju odgovornosti do oblačil in kupljenih stvari nasploh. Poleg spremembe navad na osebni 
ravni pa intervjuvanke izpostavljajo tudi uporabo kompostabilnih materialov v proizvodnji, prakse 
predelovanja oblačil, obstoj organizacij, trgovine z rabljenimi oblačili, spremembe zakonodaj. Vse 
to pa nas vodi v temeljno spremembo v modi, in sicer krožno ekonomijo. 
Intervjuvanka A je izpostavila implementacijo kompostabilnih materialov kot eno izmed morebitnih 
uspešnih rešitev: »Majčka bo še vedno slabe kvalitete, recimo trikrat jo boš imel, bo pa recimo vsaj 
razpadla na kompostu. Ker vidimo, da ljudje bodo še vedno hotli kupovat, a ne…mislim, da je čas, 
da nehamo razmišljat o tem, da bomo vsi doma parali in šivali …« (Intervjuvanka A, osebni inter-
vju, 2020, 22. junij). Poleg tega pa intervjuvanka A opozarja, da ne samo, da so danes popravila 
dražja, tudi šivilje in čevljarji ne popravljajo več stvari, ker se jim enostavno ne splača. Dodaten 
problem sploh v Sloveniji je tudi to, da si žal velika večina ljudi ne more privoščiti izdelkov po vi-
sokih cenah, s čimer bi zagotovili trajnost in odgovornost do izdelka. Eno izmed rešitev vidi v 
ponujanju »storitve«, kot je to storjeno v trgovini: »To, da ti daješ neko uslugo, nek produkt 
človeku, ki mu je še vedno znan…grem v trgovino in kupim oblačilo, hkrati pa vrnem moja stara 
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oblačila. To ljudje poznamo in zato smo dosti bolj zaupljivi do tega« (Intervjuvanka A, osebni in-
tervju, 2020, 22. junij). 
Intervjuvanka C vidi priložnost, da se poveča število trgovin z rabljenimi oblačili, ki imajo na voljo 
komisijske prodaje. V Ljubljani tako storitev ponuja samo ena trgovina z rabljenimi oblačili. Pri 
tem izpostavlja problem, da pri nas odkupovanje oblek ni zakonsko urejeno in določeno. Določene 
trgovine z rabljenimi oblačili ne morejo sprejemati vseh oblek, saj pazijo, da obleke sovpadajo v 
sam koncept, kot recimo v retrokoncept Pulz Second Handa. Poleg komisijskih prodaj pa meni, da 
je vseeno dovolj opcij za posluževanje trajnostnih praks pri nas, na primer zabojniki Humane, pro-
jekti Rdečega Križa in centrov ponovne uporabe (v nadaljevanju CPU). Opaža tudi, da smo trajnos-
tne prakse že približali ljudem, vendar izpostavlja, da je pomembno, da trajnostno modo lahko 
konkurura hitri modi, kar lahko dosežemo s konkurenčnimi cenami. Prav Pulz Second Hand je tisti, 
ki se oblačila iz druge roke trudi narediti trendovska in jih približati mladim, zato opaža, da je poleg 
tega potrebno prilagoditi tudi cenovno dostopnost oblačil iz druge roke za mladino, ki je največji 
potrošnik (Intervjuvanka C, osebni intervju, 2020, 1. julij). Obstajajo sicer trgovine z oblačili iz 
druge roke, ki prodajajo zelo poceni oblačila, vendar je za uspešnost trajnostnih praks pomembno 
tudi to, da so v koraku s trendi, saj s tem neposredno ciljajo tudi na mlade, ki so največji potrošniki. 
Intervjuvanki A in B sta trgovine z rabljenimi oblačili sicer označili kot potrebne nadgrajevanja svo-
jega sistema. Intervjuvanka B namreč opaža, da so nekatere take trgovine postale prave skladiščne 
prodaje (ang. outlet) za velika modna podjetja, kar je seveda v nasprotju s trajnostno modo. »Včasih 
smo imeli outlete, a ne, danes imaš pa že second hande, kjer lahko dobiš isti izdelek v različnih ve-
likosti, kar pomeni, da so začele že velike firme dajat v second hande svoja oblačila« (Intervjuvanka 
B, osebni intervju, 2020, 24. junij). 
Po besedah intervjuvanke A bila dodatna rešitev v obstoju organizacij, ki bi se ukvarjala z reciklažo, 
kamor prineseš stvari, oni pa jih odpeljejo naprej v tovarne za recikliranje. Sistem recikliranja na 
področju tekstila je danes morda za navadnega potrošnika preveč kompleksen. Primer dobro ustal-
jene prakse najdemo na Finskem, kjer CPU-ji sprejemajo obleke, ki jih potem presortirajo in 
ponudijo v trgovinah za neprivilegirane skupine. Obleke, ki ne gredo naprej v prodajo, pa predelajo 
v polnila za avtomobilske sedeže. Tudi modno podjetje Swedish Stockings sprejema odpadne na-
jlonke, ki se uporabijo potem za filtre. Obstaja torej potreba po organizacijah, ki bi se ukvarjale s 
praksami recikliranja na posameznikovi ravni, kar bi pomenilo, da bi potrošniku pomagale pri re-
cikliranju oblačil (Intervjuvanka A, osebni intervju, 2020, 22. junij).  
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Intervjuvanka B meni, da se bodo stvari pričele premikati v pravo smer, šele ko se bodo potrošniki 
začeli zavedati svojih nakupnih odločitev. Tisti, ki pa ne bodo želeli začeti prevzemati odgovornosti 
za svoje nakupne odločitve, bodo vseeno v prihodnosti v to primorani, saj naš planet takega 
potrošništva ne bo prenesel več dolgo. »Ti, ko postaneš lastnik nekega oblačila prevzameš odgov-
ornost zanj in ti ne bi smelo bit vseeno, kje in na nakšen način bo pristal in komu bo potem na kon-
cu škodil« (Intervjuvanka B, osebni intervju, 2020, 24. junij). Zato vidi rešitev predvsem v kombi-
naciji vseh praks tako na osebni kot kolektivni ravni. Tako pridejo v poštev izmenjave oblek med 
prijateljicami in družino, javno organizirane izmenjave ter kupovanje etične mode, ki temelji na 
kvaliteti, predvsem pa je najbolj pomembna sprememba miselnosti posameznika, da ne potrebuje 
vsak teden nove majčke. Pomembno je, da podaljšujemo življenjsko dobo oblačil, in sicer tako, da 
oblačila nosimo tudi po več let. 
Kombinacija vseh praks tako na osebni kot tudi kolektivni ravni vodi v nadgradnjo recikliranja po 
sistemu zaprtih zank (ang. closed loops ), ki ga je omenila intervjuvanka A. Po definiciji je sistem 12
zaprtih zank družbeni sistem, kjer so produkti in njihove komponente v svojem življenjskem ciklu 
oblikovani, proizvedeni, uporabljani in uporabljeni tako, da krožijo v družbi, kolikor časa je le 
mogoče, in sicer z največjo uporabnostjo, minimalnim okoljskim odtisom, minimalnimi odpadki ter 
optimalno porabo vode, energije in drugih naravnih virov (Brismar, 2015).  
Da je tak sistem učinkovit, mora biti izpolnjenih minimalno 5 ključnih predpogojev: 
(a) produkti so že v izhodišču narejeni tako, da so njihovi deli zlahka razstavljivi in se jih da zamen-
jati ali popraviti, tudi preoblikovanje in zagotavljanje izdelka, ki se ga da popolnoma reciklirati; 
(b) produkt je oblikovan tako, da je je moč vsako posamezno komponento reciklirati v bioraz-
gradljivem ter tehničnem smislu – torej da se jo lahko uporabi v naslednjem produktu;  
(c) produkti so narejeni brez nevarnih kemikalij in substanc, kar omogoča biorazgradljivost in kom-
postiranje; 
(d) na koncu življenjskega cikla produkta ga uporabnik prinese nazaj v tovarno za sortiranje in re-
cikliranje; 
(e) produkti morajo biti popravljeni, prenovljeni ali/in dani v trgovine z rabljenimi oblačili, kjer se 
produktu podaljša življenjska doba. 
(Brismar, 2015). 
 Brismar ugotavlja, da je že leta 2015 več velikih modnih podjetij napisalo plan kako zapreti »zanko« v modi. Med 12
drugim tudi Marks & Spencer in H&M, medtem ko je Puma že predstavila svoj prvi popolnoma biorazgradljiv čevelj 
(Brismar, 2015).
62
Zanimalo me je tudi, ali trajnostna ekonomija v modi le ni zgolj utopija. Intervjuvanka B pravi, da 
»je poslovni model vsekakor izvedljiv, je pa potrebno, da dobi večinski del družbe občutek o prob-
lemu« (Intervjuvanka B, osebni intervju, 2020, 24. junij). O problematiki hitre modne industrije je 
treba ljudi ozavestiti in začeti delovati skladno z njo, kar pomeni, da uporabljamo stvari karseda 
dolgo. »To, da mi iščemo rešitve kam dat to (oblačila) naprej, je že del problema« (Intervjuvanka B, 
osebni intervju, 2020, 24. junij). Oblačila moramo kupovati z namenom, da jih bomo dlje časa 
nosili in ne zamenjali takoj, ko bo mogoče, saj se moramo zavedati, da ne moremo predelati vsega 
odpadnega tekstila, ker so to večinoma sestavljeni materiali, ki jih je zelo težko ločiti, ugotavljata 
tako intervjuvanka A (Intervjuvanka A, osebni intervju, 2020, 22. junij) in B (Intervjuvanka B, os-
ebni intervju, 2020, 24. junij). 
5.3.3 Smer trenda trajnostne mode 
Vse sogovornice so si bile soglasne, da je trenutna prihodnost trajnostne mode odvisna od praktici-
ranja trajnostnih modnih praks na osebni ravni, da pa se vendar razvija v pozitivno smer. Vse 
opažajo naraščanje ozaveščenosti glede ozadja modne industrije in iskanja alternativ v modi. Prav 
zaradi naraščanja zavednosti na osebni ravni pa se je ustvaril pritisk na velika modna podjetja, ki v 
zadnjem času posvajajo načela trajnosti, da bi zadovoljile zahtevam družbe, čeprav gre morda za 
zavajanje. Kakorkoli, pomembno se je zavedati, da drugače kot implementirati načela trajnosti v 
modno industrijo dolgoročno ne bo šlo, in tega se zavedajo tudi taista podjetja. 
Za korenite spremembe pa je potreben čas, saj si »večina od nas niti ne želi slišati o slabih posledic-
ah mode«, dodaja intervjuvanka B (Intervjuvanka B, osebni intervju, 2020, 24. junij). To gre morda 
pripisati temu, da si potrošniki ne pustimo vzeti udobja, ki smo ga navajeni, kljub nepravilnostim v 
modni industriji. Tudi intervjuvanka A pritrjuje, da iz te potrošnje psihološko ni več izhoda, saj se 
»ne znamo več brzdati nazaj« (Intervjuvanka A, osebni intervju, 2020, 22. junij). Hitra moda z 
nizkimi cenami oblačil predstavlja velik problem: » /…/ kako je možno, da je nekaj, kar je prišlo iz 
Kitajske, bolj poceni kot nekaj, kar je bilo narejeno za vogalom, recimo na Vrhniki? Vsaka taka 
stvar ima neko skrito ceno, ki je človek žal ne dojema preveč …« (Intervjuvanka A, osebni intervju, 
2020, 22. junij). Poleg tega pa slaba kvaliteta oblačil podpira potrošništvo, saj podjetja potrebujejo 
kupce, ki se vračajo v trgovino. Ozaveščenost posameznika je zato prva strategija v koraku do tra-
jnostne mode. Tudi intervjuvanka C problem vidi v kapitalističnem sistemu s stalnim uvajanjem 
novih trendov in tem, da korporacije ne odgovarjajo za okoljsko škodo, za katero so soodgovorne. 
»Sama vidim problem predvsem v tem, da lahko hitra moda ponuja izjemno nizke cene, katerim 
tudi second handi zadnje čase ne moremo konkurirati. Veliko je potrošnikov, ki se zavedajo proble-
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ma, a na koncu še vedno posežejo po hitri modi, ker je praktično dostopna na vsakem koraku plus 
cenovno najugodnejša« (Intervjuvanka C, osebni intervju, 2020, 1. julij). 
Prvi korak v pravo smer je torej ozaveščanje množic, pomembni pa so tudi politični odločevalci. 
Kot je opazila intervjuvanka B, se že dogaja premik na obeh ravneh, tako na osebni kot na korpora-
tivni. Opaža recimo, da je na trgu vedno več ponudbe ekološkega bombaža, pri čemer svari, da je 
lahko to tudi zavajajoče, še posebej pri ponudnikih hitre mode. »Prišli smo zdaj do točke, da je 
posluh tudi na drugi strani, pri proizvajalcih in političnih odločevalcih. Namreč, pri proizvajalcih se 
vidi to na tak način, da je recimo vedno več ponudbe ekološkega bombaža, tudi v recimo kakršna je 
HM, kar je po eni strani OK, po drugi strani pa je lahko tudi veliko zavajanje« (Intervjuvanka B, 
osebni intervju, 2020, 24. junij). 
Kljub morebitnemu zavajanju javnosti, ki se ga poslužujejo podjetja hitre mode, vendarle prihaja 
tudi že do nekaterih pozitivnih sprememb. Pritisk javnosti je začel vplivati tudi na velike modne 
korporacije. Modni gigant H&M je tako na primer od 13. junija 2020 podpornik Fundacije Ellen 
MacArthur, ki se bori za krožno ekonomijo v prihodnosti. Eden od projektov fundacije je gibanje 
»naredimo modo krožno« (ang. make fashion cicrular), ki povezuje vodilne v industriji in jih vabi k 
ustvarjanju ustrezne tekstilne ekonomije za 21. stoletje (Ellen MacArthur Foundation, 2017b). Maja 
2017 je bila fundacija lansirana kot Circular Fibres Initiative na modnem vrhu v Kopenhagnu. Ini-
ciativa združuje vodilne v modni industriji, znamke, mesta, filantrope, nevladne organizacije in in-
ovatorje. Cilj fundacije je stimulacija med akterji k ustvarjanju nove tekstilne ekonomije, usklajene 
s principi krožne ekonomije. Njihova ambicija je, da v prihodnosti na trg postavijo varna oblačila iz 
obnovljivih materialov, predelavo starih oblačil, s tem pa bi se uporaba novih poslovnih modelov v 
prid krožni ekonomiji povečala. Poleg H&M-a so v fundaciji tudi Inditex, Stella McCartney, 
Burberry, Gap Inc., HSBC in PVH pod katero spadata tudi Calvin Klein in Tommy Hilfiger (Ellen 
MacArthur Foundation, 2017b). Fundacija v svojem prizadevanju za krožno ekonomijo priznava, 
da tak preskok zahteva velik premik od tradicionalnih ukrepov za zmanjševanje učinkov trenutnega 
linearnega sistema mode. Potreben je premik k novem sistemu, ki pa ne more biti dosežen samo 
skozi postopne izboljšave, vendar skozi vpeljavo načrtovanega pristopa, ki združuje akterje iz 
celotnega sistema, ki skozi sodelovanje skušajo najti rešitve za kompleksne probleme (Ellen Mac-
Arthur Foundation, 2017b).  
H&M se je že zavezal trajnosti v modi do leta 2030 s strategijo trajnosti, ki sloni na treh točkah: 
vodilnost v spremembah, ki jo bodo dosegali s promocijo in meritvijo inovacij, transparentnost, 
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krožno in okoljsko pozitivnost, pravičnost in enakost. V teh točkah se borijo za promocijo in mer-
jenje inovacij na področju trajnostne mode, transparentnosti, krožne proizvodnje, enakosti v za-
poslovanju, recikliranja materialov, pozitivne klimatske vrednostne verige in boljših delovnih pogo-
jev. Leta 2019 so prejeli Corporate Responsibility Reporting Award v kategoriji kreativnost in ko-
munikacija. Etisphere Institute jih je že devetič zapored prepoznal kot enega izmed svetovnih na-
jbolj etičnih podjetij, PETA pa jim je podelila Vegan Fashion Award za preprogo, ki je narejena iz 
100-% recikliranega bombaža in ki je del njihove znane trajnostne kolekcije Conscious (Lundväl in 
Söderlung, 2020, str. 9). Čeprav se več kot očitno H&M kot vodilno podjetje v hitri modni industriji 
obrača proti trajnostni prihodnosti, pa so moji sogovorniki do teh ukrepov več ali manj zadržani. 
Vendar, kot že omenjeno, intervjuvanki A in B opozarjata, da je to bolj ali manj efekt »green wash-
ing«.  
Intervjuvanka A (osebni intervju, 2020, 22. junij) pri trajnostnih programih podjetij hitre mode iz-
postavlja problem nizke transparentnosti, saj večina modnih podjetij ne pove, kaj storijo z odpad-
nimi oblačili, izpostavlja pa tudi zastonj promocijo v okviru trajnostnega trenda. 
To je za njih zastonj reklama. Niti nikoli niso povedali kaj naredijo potem z odpadnimi oblekami. 
In sicer, to gre vse nazaj na Švedsko, v nordijskih državah se vse smeti, ki niso več uporabne zažge. 
Potem je ta neka odvečna energija uporabljena za recimo gretje vode..potem gre ta voda v mestni 
vodovod za centralno kurjavo, še vedno pa se smeti zažgejo, kar je še vedno škodljivo. Sicer je 
dosti teh brandov, ki že delajo na trajnosti v modi, vendar kaj kmalu še ne bomo prišli daleč, ker je 
zelo drago. 
Intervjuvanka B (osebni intervju, 24. junij) je opozorila, da je poleg tega, da se vodilna podjetja 
poslužujejo trajnostnih pristopov v razvoju sveta mode, pomemben tudi Zeleni dogovor Evropske 
komisije. Ena od glavnih prioritet Zelenega dogovora je namreč tudi urejanje in regulacija področja 
tekstila. Evropske nevladne organizacije, kar 65 jih je bilo, so se na ta dogovor odzvale s pripravo t. 
i. senčne strategije za področje tekstila, oblačil, obutve in usnja. Strategija jasno predlaga evropski 
komisiji, katera področja znotraj industrije je treba urediti in na kakšen način (European Civil Soci-
ety, 2020). Cilj strategije je, da se ideje in izvajanje trajnostnih modnih praks prenese z osebne na 
zakonodajno raven. Šele takrat bodo namreč modne korporacije primorane spremeniti svoje politike 
poslovanja. 
Intervjuvanka A pa trend trajnostne mode vseeno vidi trenutno samo na osebni ravni: »Mislim, da 
bo ostalo zaenkrat na osebni ravni. Če ti prej ne "klikne v glavi" zakaj imam toliko stvari in moram 
hodit tolikokrat v trgovine.. Če so neke omejitve zadi, ali da rečeš podjetjem, da ne smejo ones-
naževati, oziroma da daš davek na onesnaževanje, potem ne bodo imeli priložnosti imeti tovarn. 
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Problem je, ker se ta tovarna še zmeraj lahko premakne nekam drugam« (Intervjuvanka A, osebni 
intervju, 2020, 22. junij). 
Temu se pridružuje tudi intervjuvanka C, ki trend trajnostne mode vidi kot dolgoročno iskanje us-
pešnih rešitev v kapitalističnem sistemu. »Zelo verjetno ni to samo trenutni trend, saj smo potrošni-
ki čedalje bolj ozaveščeni in bomo iskali čedalje bolj trajnostne rešitve. Tako da menim, da bo trend 
ostal in se razvil še bolj v detajle - mogoče v smislu recikliranja materialov, iznajdbe bolj trajnost-
nih materialov, upcyclinga« (Intervjuvanka C, osebni intervju, 2020, 1. julij). 
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6  Diskusija 
6.1 Moda kot tekma za status in posnemovalna ter razločevala praksa 
Ustvarjanje identitete je neskončen projekt potrošnika v visoki moderni, kar pa izkorišča kapitalis-
tični sistem s svojim stalnim uvajanjem novosti, zato Luthar vidi potrošnjo kot kulturno prakso in 
eno izmed pomembnih tehnologij sebstva. Glavna elementa potrošnje v visoki moderni postaneta 
ravno moda in okus, skozi katera se reproducirajo dobrine. Množična potrošnja danes nadomešča 
včerajšnjo elitno potrošnjo (Luthar, 2002, str. 251). Campbell vidi sodobno družbo kot nenasitno in 
nenehno porajajočo novih želja in potreb potrošnika, ki si jih ustvari kar sam s sanjarjenjem in fan-
taziranjem, v smislu »srečen bom, ko bom imel to, izgledal tako itd«. V tem smislu je sodobna 
potrošnja osnovana na hrepenenju, ki je prijetno trpljenje v čakanju na uresničitev želje po novi 
stvari, najnovejši obleki, popolnem telesu in tako dalje. Vendar je to prijetno trpljenje izkustveno 
boljše kot pa dejanska uresničitev in izpolnitev želje. V osnovi je torej današnja visoko moderna 
družba izkustvena družba, ki uživa v umetno ustvarjenih emocijah, ki jih doživlja skozi sanjarjenje 
in fantaziranje. Potrošnja v visoki moderni je v bistvu odraz tega fantaziranja, procesa, ki se nikoli 
ne konča, zato se ne konča niti nakupovanje po novih izdelkih (Campbell, 2001). Ule vidi obliko-
vanje življenjskih stilov in stilizacijo vsakdanjega življenja kot poglavitno značilnost visoke mod-
erne, kar pa je mogoče samo v sodobni, tržno naravnani porabniški družbi. Stilizacija osebnega 
življenja je iztočna motivacija za sodobno potrošnjo, vseskozi ga izpopolnjujemo, zato tudi vs-
eskozi trošimo (Ule, 1998, str. 26). 
Raziskovali smo torej, zakaj današnja potrošnja temelji na neskončnem uvajanju novosti. V empir-
ičnem delu me je zanimalo, zakaj posameznik v visoki moderni ustvarja potrošno družbo kot 
posledico zadovoljevanja svojih stalno porajajočih se potreb. Pri iskanju odgovora sem se usmerila 
v fokusno skupino, kjer sem v prvem delu raziskovala motivacije za modne nakupe sogovornikov. 
Zanimalo me je predvsem, ali o nakupu oblačila premišljujejo dlje časa, če si morda ustvarijo 
podobo, o kateri potem sanjarijo, dokler ne izvedejo nakupa. Zanimali so me predvsem njihovi 
vzgibi za nakup novih oblačil. 
Hjelm-Lidholm in drugi (2019) so v raziskavi o impulzivnih spletnih nakupih pri mladih potrošnikih 
v starosti med 22 in 29 let ugotovili, da imajo vrstniki in znane osebnosti velik vpliv na modne 
nakupe mladih. Udeleženci raziskave so si bili soglasni, da na njihove nakupe velikokrat vpliva ožji 
krog vrstnikov, znane osebnosti, »trend-setterji« in znane modne spletne strani. Priznali so, da če 
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vidijo, da neko oblačilo nosi znana oseba, lahko npr. tudi znana z Instagrama, to oblačilo poiščejo 
na spletu, in če si lahko privoščijo, ga tudi kupijo. Pogosta uporaba družbenih omrežij je velik 
sprožilec za impulzivne modne nakupe, še posebej sledenje modnim profilom z visokim številom 
obdelanih modnih fotografij, kot tudi sledenje modi znanih osebnosti (Hjelm-Lidholm, Sundström 
in Radon 2019, str. 153). Povezavo med znanimi osebnostmi in pozitivnim nakupnim vedenjem je 
že leta 1989 v svoji študiji analiziral Grant McCracken, ki je vpletenost slavnih osebnosti označil 
kot vseprisotno značilnost modernega marketinga, slavne osebnosti pa prenašalce kulturnih pomen-
ov, kar se kmalu prenese na potrošne dobrine in nazadnje na življenje potrošnika. Gibanje pomenov 
od kulturno sestavljenega sveta k potrošnim dobrinam je dovršeno prav preko modnega oglaševanja 
(McCracken, 1989, str. 313 ). 
Vprašala sem torej moje sogovornike o njihovih impulzivnih nakupih, s tem sem želela ugotoviti, 
koliko se poslužujejo sanjarjenja in fantaziranja o določenemu izdelku. Zanimalo me je tudi, ali na 
njihove modne nakupe vplivajo vrstniki ali karkoli drugega. Tri od sedmih sogovornikov, večinoma 
punce, so odgovorili, da nakupujejo iz želje po nečem novem oziroma želje po spremembi, medtem 
ko fantje večinoma nakupujejo iz potrebe oziroma trenutne inspiracije. Čeprav Chen Tan in ostali 
prav generacijo Y pri nakupih prepoznavajo kot najbolj vplivno generacijo zaradi visoke nakupne 
moči, saj občutno več in večkrat zapravljajo kot druge generacije (Chen Tan, Khan, Hui Hui in 
Yong, 2015, str. 144), so moji sogovorniki z odgovori nakazali nasprotno. Po raziskavi, ki so jo 
opravili Chen Tan in drugi, naj bi se kar 62 odstotkov nakupov v supermarketih opravilo im-
pulzivno, od tega največ prav pri generaciji Y (prav tam). Podatki iz moje fokusne skupine pa kaže-
jo, da se večina, ki pripada generaciji Y, ne poslužuje impulzivnih nakupov. To bi lahko pripisali 
morda večji ozaveščenosti sogovornikov, saj je bila skupina kar refleksivna glede svojih nakupov in 
slabih vidikov modne proizvodnje. Predvsem so bili sogovorniki dovolj refleksivni glede dojemanja 
sebe in svoje identitete. Tudi pripadnika generacije Z pravita, da na njun modni stil le delno vpliva-
jo njuni vrstniki in da ne sledita modnim trendom. Večinoma so vsi rekli, da se ne obremenjujejo s 
tem, kako so oblečeni njihovi vrstniki, redko spreminjajo svoj stil in večinoma, razen dveh, ne 
sledijo modnim trendom.  
Venkatasamy (2015) prepoznava uspeh modnega trenda v načinu, kako družba interpretira in vred-
noti ta trend, to pomeni, da je učinek merjen glede na družbeno sprejemljivost. Ta je vodena s 
številom motivacijskih sil, ki poudarjajo vrednote in vedenjske lastnosti ljudi. Današnja potrošna 
kultura naj bi bila po njegovo vodena s strani prizadevanj za zmanjševanje razlike med bogatimi in 
ekonomsko nestabilnimi skupinami, še posebej pri sprejetju ali posvojitvi trenda (Venkatasamy, 
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2015). Današnjo mladino Venkatasamy prepoznava kot odločevalce, ki ne samo, da določajo modne 
trende, temveč določajo tudi trajanje trenda. Ker so danes meje med družbenimi statusi zabrisane, 
krivca gre pripisati družbenim omrežjem, Venkatasamy poudarja, da klasični model teorije proni-
canja mode od višjih k nižjim razredom ne drži. Moda danes predstavlja kompleksnejši mehanizem, 
ki je več kot kazalec družbene pozicije. Bolj kot vpliv zvezdnikov in javnih osebnosti ima pri 
nakupnih odločitvah vlogo življenjski stil posameznika, ki med drugim odloča tudi o njegovem 
modnem stilu. Venkatasamy dodaja, da se je sodobna družba oddaljila od dokazovanja monetarnega 
statusa, temveč temelji na izkustvih in doživetjih, ki naj bi bili dostopni vsakemu članu družbe. V 
primerjavi z moderno, ko so bili dokazilo družbenega statusa in objekti potrošnje lastnina dragih 
stvari, sta danes primarna objekta potrošnje izkustvo in prezentacija lastne podobe, ki sta tudi 
dokazilo družbenega statusa. Gonilo visoko moderne potrošnje je samoizražanje in samopodoba, 
medtem ko je bilo gonilo moderne, kapitalistične potrošnje družbena moč in status (Venkatasamy, 
2015).  
Čeprav bi še v moderni dobi reprodukcijo mode lahko pripisali tekmi za status, je danes v dobi vi-
soke moderne prešla in se ustalila na vseh družbenih statusih enako. To so dokazali tudi moji so-
govorniki v fokusni skupini, ki so tudi na moje presenečenje v večini zanikali sledenje modnim 
trendom, prav tako so zanikali tudi vpliv vrstnikov na njihov modni stil. Z informacijsko družbo, še 
posebej z družbenimi mediji, je prišla tudi večja informiranost mladih, ki svoj modni stil prilagajajo 
lastnim ideologijam in načinu življenja. To pomeni, da moda danes portretira vizualno kulturo in stil 
oblačenja, ki je model za potrošnikovo identiteto v specifičnem okolju (Venkatasamy, 2015). 
Družbena agenda modnih trendov je izražanje potrošnikove identitete v smislu odločitev življen-
jskega stila in njihovega odnosa do življenjskega stila. Odločitve življenjskih stilov se spreminjajo 
iz enega obdobja v drugega in, z drugimi besedami, predlagajo vzorec in način oblačenja sovpada-
joč s priložnostjo, ki zakorenini standard. Ti standardi pa izhajajo iz prevladujočih družbenih vred-
not in njihovih emocionalnih pričakovanj (Venkatasamy, 2015). 
Iz tega lahko sklepamo, da moda danes ni več tekma za status, kot tudi do neke mere ni pos-
nemovalna in razločevalna praksa. Posnemovalna praksa bi lahko bila znotraj ideološke skupine, 
razločevalna praksa pa kot sredstvo, skozi katerega današnji posameznik realizira in kreira svojo 
identiteto. Ker so nekateri sogovorniki v fokusni skupini potrdili, da nakupe kdaj opravijo zgolj iz 
želje po nečem novem, hkrati pa, da o dotičnem nakupu premišljujejo dlje časa, bi to morda lahko 
pomenilo, da je današnji potrošnik, in je govora predvsem o mladih, samoiluziven hedonist, ki ima 
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v glavi dodobra izdelano samopodobo, ki jo želi preko izdelkov, še posebej oblačil, prezentirati 
družbi.  
6.2 Refleksivnost potrošnika in družbe 
V raziskavi, ki sem jo opravila tako pri fokusni skupini kot pri intervjujih, podatki kažejo, da je 
sodobni potrošnik vedno bolj refleksiven v svojih nakupih. Čeprav se sogovorniki iz fokusne 
skupine vsi več ali manj poslužujejo nakupov v trgovinah s hitro modo, kar gre pripisati navadi, 
priročnosti in nizkim cenah, se vsi do neke mere zavedajo slabih strani in že razmišljajo o nakupnih 
alternativah. Pomembno jim je, da s svojimi dejanji vsaj delno ne bi prispevali k proizvodnji hitre 
mode. V tem smislu so izpostavili tako prakse ponovne uporabe oblačil kot tudi nakupe v trgovinah 
z rabljenimi oblačili. Ena izmed sogovornic je izpostavila, da raje kupi oblačilo, ki je iz ekološkega 
bombaža in je v trgovini označeno kot trajnostno oblačilo, četudi prihaja od ponudnika hitre mode. 
Sogovornikom je torej pomembno, da so oblačila, ki jih kupijo, kvalitetna, dlje časa zdržijo in da ne 
vsebujejo strupenih snovi. Ne samo, da bi se raje posluževali »zdravih« alternativ oblačenja, zaved-
ni so tudi pri tem, kakšen odtis hitra moda pušča na družbi in okolju. Druga sogovornica pri fokusni 
skupini je izpostavila, da jo bolj kot izkoriščanje okolja moti izkoriščanje delovne sile. Prav vsi pa 
so imeli do hitre mode negativen odnos in so izrazili željo, da se področje mode začne premikati k 
trajnejšim rešitvam.  
V poročilu iz State of Fashion 2019, ki so ga pripravili pri podjetju McKinsey&Company, je bilo 
ugotovljeno, da je v modi možno zaznati premik k novim modelom lastništva, ki se odmikajo od 
tradicionalnih. To pomeni, da izraža današnji potrošnik zahtevo po raznolikosti, trajnosti in cenovni 
dostopnosti. Upajo si celo trditi, da bo trg, ki bazira na ponovni prodaji oblačil, v naslednjih desetih 
letih celo prerasel trg hitre mode (McKinsey&Company, 2019, str. 39). Kot glavne akterje nareko-
vanja trenda ponovne uporabe bolj kot zagonske modne znamke prepoznavajo že uveljavljene 
modne znamke, ki bodo s tem sprejele ta nov model lastništva. Trend izposoje dobrin, kot so recimo 
medijske vsebine na Netflixu in Spotifyu, se bo slej kot prej apliciral tudi na področje mode. Pri 
McKinsey&Company že prepoznavajo, da se s tem dogaja premik od lastništva k souporabi, kar pa 
je tudi temeljna evolucija potrošniškega vedenja. Predvsem pri mlajši generaciji je opazno sledenje 
trendu souporabe, predvsem zaradi želje po novem, po drugi strani pa tudi zaradi težnje po trajnosti 
(McKinsey&Company, 2019, str. 39–40). 
Poročilo State of fashion iz leta 2019 poudarja, da so prav mlajše generacije tiste, ki so postale iz-
jemno zaskrbljene z družbenimi in okoljskimi vprašanji, kar prepoznavajo kot ključen problem 
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današnjega časa. Svoje nakupne odločitve prilagajajo lastnim prepričanjem in s tem podpirajo 
znamke, ki so v skladu z njihovimi vrednotami (McKinsey&Company, 2019, str. 45). Devet od de-
setih potrošnikov generacije Z, naslednikov generacije Y, verjame, da morajo podjetja nositi odgov-
ornost do opozarjanja glede okoljskih in družbenih problemov. Vključitev družbenih problemov v 
problematiko pa je tudi korak naprej od predhodne generacije Y, osredotočene predvsem na 
okoljske probleme. Ta sprememba je odsev večjih družbenih problemov in kampanj v smislu 
#metoo, #timesup in #blacklivesmatter, ki v zadnjem času nagovarjajo širšo množico ljudi, in ne 
samo manjšin (McKinsey&Company, 2019, str. 45). S skupno kupno močjo 350 milijard dolarjev, 
in to samo v ZDA, sta generaciji potrošnikov Y in Z ključni pri ustvarjanju sprememb in spremin-
janju javnega mnenja. V letu 2020 generacija Z predstavlja 40 odstotkov svetovnih potrošnikov 
(McKinsey&Company, 2019, str. 45). Čeprav sta to generaciji, ki imata najpomembnejšo besedo, 
pa se zavednost razteza preko starostnih omejitev. V poročilu so še zapisali, da je v zadnjih treh 
letih moč opaziti, da se je kar ena tretjina potrošnikov odločila svoje nakupe opravljati v skladu z 
osebnimi prepričanji, kar dve tretjini svetovnih potrošnikov pa je pripravljenih zamenjati, bojkoti-
rati ali se izogniti nakupom pri podjetjih, ki zbujajo kontroverzne polemike. S tem se uveljavlja 
novi globalni etos, s katerim je vedno več potrošnikov pripravljenih uporabljati potrošnjo kot sred-
stvo za izražanje svojih prepričanj, še dodajajo (McKinsey&Company, 2019, str. 45–46). 
Savers v poročilu iz leta 2018 navaja, da 7 odstotkov Američanov verjame, da se morajo za 
okoljsko ozaveščenost posluževati praks ponovne uporabe oblačil, 28 odstotkov pa misli, da če želi-
jo biti okoljsko ozaveščeni, morajo stara oblačila podariti v dobrodelne namene, namesto da jih 
vržejo v smeti. Kar 46 odstotkov Američanov priznava, da ima preveč oblačil, od tega jih 58 
odstotkov donira oblačila, 32 odstotkov pa je tistih, ki se doniranja oblačil ne poslužujejo, bodisi 
zato ker jim ni priročno, ne vedo kako, ali mislijo, da jim bo doniranje vzelo preveč časa. Zanimivo 
je, da kar slaba četrtina Američanov misli, da se oblačila razkrojijo, ko jih vržejo stran. Prav tako 
dobra tretjina meni, da so oblačila po tem, ko jih vržejo v smeti, sortirana za v donacijo ali recikli-
ranje, medtem ko se le slaba tretjina zaveda, da odpadna oblačila prispevajo k emisijam (Savers, 
2018, str. 11, 13).  
Zanimiv je tudi podatek, da kar 69 odstotkov Američanov uživa v brskanju po »skritih zakladih« 
oblačil iz druge roke, medtem ko je bilo 77 odstotkov od tistih, ki se nakupovanja oblačil iz druge 
roke niso želeli posluževati, pozitivno presenečenih nad odličnimi artikli, ki jih je možno najti v 
second hand trgovinah (Savers, 2018, str. 9). Savers še ugotavlja, da čeprav so bili v koraku do tra-
jnostne proizvodnje narejeni že ključni premiki, recimo na osebni ravni sortiranje smeti za recik-
71
lažo, je, kar se tiče mode, še dolga pot, saj se slaba polovica Američanov niti ne zaveda, da recimo 
podaljševanje življenjske dobe oblačil korenito zmanjšuje okoljski odtis. Zato Savers za zmanjše-
vanje »luknje ponovne uporabe« navaja, da morajo rešitve v koraku do polnega kroga ponovne 
uporabe biti priročnejše. To dejstvo podpira tudi podatek, da se polovica anketirancev strinja, da bi 
podpirali in uporabljali koše za recikliranje oblačil, če bi bili ti priročno razporejeni po soseski 
(Savers, 2018, str. 11–12). Pri nas se praks zabojnikov za donacijo oblačil poslužuje podjetje Hu-
mana, ki imajo trenutno kar 320 zabojnikov v 23 občinah po Sloveniji. Zabojniki so na voljo 24 ur 
na dan, vse dni v letu, zbrana oblačila pa potujejo v zbirno skladišče v Ljubljano (Humana, b.d.). 
Kot je v najinem pogovoru omenila že intervjuvanka B, prihaja do sprememb tako na osebni kot 
družbeni ravni. Izpostavila je, da če bi danes nehali proizvajati oblačila, bi jih bilo še vedno dovolj 
za celotno človeštvo, hkrati pa tako intenzivne proizvodnje naš planet enostavno ne bo prenesel. 
Tudi tisti, ki se danes ne poslužujejo trajnostnih praks, bodo v prihodnosti svoje navade primorani 
spremeniti in ponovno razmisliti o svojih nakupnih odločitvah in vrednotah, saj druge opcije ne bo 
(Intervjuvanka B, osebni intervju, 2020, 24. junij). Kot je ugotovila intervjuvanka B, so ravno mladi 
tisti, kamor se 3 Muhe obračajo za pomoč, saj so oni prihodnost nakupovanja in so veliko bolj 
ekološko in družbeno ozaveščeni, kot pa so bili njihovi predhodniki (Intervjuvanka B, osebni inter-
vju, 2020, 24. junij). Tudi intervjuvanki C in A sta pritrdili, da pri svojih gostih, ki podpirajo Pulz 
Second Hand in Repair-a-thon, opažata, da se trend okoljsko ozaveščenih ljudi viša. Intervjuvanka 
C izpostavlja, da k njim prihajajo večinsko modno-ekološko ozaveščene stranke (Intervjuvanka C, 
osebni intervju, 2020, 1. julij), medtem ko je intervjuvanka A opazila, da k njim prihajajo tudi ljud-
je, ki želijo izvedeti, kako popraviti obleke, da jih bodo lahko dlje časa in na drugačen način nosili 
(Intervjuvanka A, osebni intervju 2020, 22. junij). Iz tega lahko sklepamo, da smo na osebni ravni 
ljudje do neke mere že dovolj refleksivni. Pomembno se je tudi zavedati, da kljub vedno večji 
potrebi po trajnostni modi potrošniki kljub vsemu še vedno zahtevajo nizke cene, kar pa je že samo 
po sebi kontradiktorno. Ekološki bombaž stane 20 do 30 odstokov več kot sintetični (Aesthetic Sto-
ries, 2019), kar pomeni, da na trajnostni način narejeno oblačilo ne more biti prodano po isti ceni 
kot oblačilo iz netrajnostne proizvodnje. Dodaten problem predstavlja tudi podatek, da kar ena od 
sedmih oseb kot modni spodrsljaj smatra to, da si viden dvakrat v istem oblačilu. Kar tudi dokazuje, 
da mladi ljudje danes hrepenijo po novostih, hkrati so pa tudi mladi ciljna skupina, ki lahko s svo-
jimi dejanji spremeni prihodnost mode (McKinsey&Company, 2019, str. 47). 
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6.3 Prihodnost v modi je krožna ekonomija 
Krožna ekonomija je obnovitvena ekonomija, ki temelji na principu zaprtega kroga. Pojem je leta 
1976 skoval Walter Stahel in ga v poročilu The potential for substituting manpower for energy 
predstavil Evropski komisiji. Koncept je temeljil na ekonomiji v krogih, ki med drugim predvideva 
zmanjšanje odvisnosti od naravnih virov in preprečevanje nastanka odpadkov. Idejo sta kasneje 
uporabila tudi McDonough in Braungart za svoj koncept »od zibelke do zibelke« (ang. cradle to 
cradle), ki je dobro poznan princip zaprtja kroga v dveh ciklih: tehnološkega in biološkega. Tak 
princip proizvodnje predvideva oblikovanje proizvoda tako, da ali ima več življenjskih ciklov ali pa 
je biorazgradljiv. Po fazi uporabe naj bi proizvod končal v enem izmed teh dveh ciklov (Niinimäki, 
2018, str. 16). Tekstil vsebuje tako škodljive kemikalije, ki ne smejo biti spuščene v zemljo, kot tudi 
izredno malo hranljivih vrednosti, primernih za kompostiranje, hkrati pa se tudi ekološko narejen 
tekstil prepočasi razkraja in zato biološki cikel s kompostiranjem ne pride v poštev. Zaprtje kroga v 
modnem sektorju bi se zato moralo dogajati v tehničnem krogu (uporaba tekstilnih odpadkov za 
nova vlakna in prejo). V zadnjem času so nekateri poskusi pokazali potencial uporabe biološkega 
kroga pri tekstilu, saj je na voljo vedno več biorazgradljivih oblačil (Niinimäki, 2018, str. 16–17). 
Niinimäki poudarja, da bi bilo zato dobro pri mešanici bio in umetnega tekstila kombinirati oba cik-
la, kjer bi najprej uporabili biološki proces razgraditve bioloških materialov, ostali umetni materiali, 
kot je poliester, pa bi se uporabili v procesu recikliranja (Niinimäki, 2018, str. 17). 
Pristop h krožni ekonomiji v modi cilja na trajnejše, kot tudi sisteme zaprtih krogov, kjer je cilj po-
daljšanje uporabe oblačil in ohranjanje vrednosti produkta in materialov, kolikor je mogoče. To 
pomeni, da so vsi materiali reciklirani v določenem številu stopenj, produkti pa so oblikovani tako, 
da so vključeni v sistem, kjer vsi aspekti podpirajo krožnost. Originalen dizajn mora biti narejen 
tako, da traja, materiali morajo krožiti v sistemu, odpadki pa morajo biti zbrani in cenjeni kot 
pomembni materiali za recikliranje. Zatorej premik h krožni ekonomiji pomeni vključitev vseh 
pomembnih igralcev v modnem sektorju, torej oblikovalcev, proizvajalcev, dobaviteljev, podjet-
nikov in potrošnikov (Niinimäki, 2018, str. 18). Nov trajnostni model je sestavljen iz štirih ravni: 
(i) potrošniško obnašanje – podaljševanje življenjske dobe oblačil; 
(ii) podjetja – novi podjetniški modeli; 
(iii)      proizvajalci – trajnejše prakse proizvodnje; 
(iv)      materialno okrevanje – uporaba odpadkov za nova vlakna in prejo 
(Niinimäki, 2018, str. 18). 
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Do leta 2030 je predvideno, da bo svetovna oblačilna potrošnja narasla še za 63 odstotkov, kar 
poročilo Environmental Audit Committee enači z več kot 500 milijard dodatnih majic. Združeni 
narodi ocenjujejo, da bi za ohranitev našega trenutnega življenjskega stila in glede na naraščanje 
populacije do leta 2050 potrebovali kar 3 planete (Environmental Audit Committee, 2019, str. 5). 
Do leta 2030 naj bi za proizvodne namene modna industrija uporabljala več kot 35 odstotkov 
površine planeta, 115 milijonov hektarov, ki bi se lahko uporabili za biodiverziteto ali pa za hrano. 
Proizvodnja tekstila letno proizvede 1,2 milijarde ogljikovega dioksida, več kot mednarodni leti in 
ladijski promet skupaj. Svetovna proizvodnja oblačil letno pusti na zemlji 3,3 milijarde ogljičnega 
odtisa, kar skupaj nanese skoraj toliko kot ogljični odtis vseh 28 držav članic Evropske unije (prav 
tam). Podatki kažejo, da je modna proizvodnja izključno linearna in nujno potrebuje prestrukturi-
ranje. Intervjuvanka B poudarja, da je prihodnost v preobratu modne proizvodnje iz netrajnostne v 
trajnostno. Tisti, ki morajo narediti premik, pa so v prvi vrsti modne korporacije. Odgovornost na-
jprej pripisuje velika modnim podjetjem, kar bi prisililo tudi množice k trajnostnim nakupom (In-
tervjuvanka B, osebni intervju, 2020, 24. junij). Tudi intervjuvanka A poudarja, da je treba zapreti 
luknjo med proizvodnjo, nošnjo in odpadnimi oblačili. To pomeni, da proizvodnja oblačil temelji na 
trajnostnih, biorazgradljivih materialih in materialih, ki so sestavljeni tako, da se jih lahko uporabi v 
proizvodnji naslednjega oblačila (Intervjuvanka A, osebni intervju, 2020, 22. junij). Hkrati to 
pomeni, da so v uporabi prakse izmenjave, dodelave, izboljšave, popravljanja in ponovne uporabe 
oblačil, predvsem pa je nujen preobrat miselnosti, da ne kupujemo oblačil za enkratno uporabo. S 
posluževanjem teh praks proizvodnja oblačil ne bi več ustvarjala tolikšnih presežnih vrednosti 
odpadkov, s čimer bi se podprla krožna ekonomija.  
Lu Yen Rollof, ki pri društvu Greenpeace skrbi za kampanjo Detox my fashion (Razstrupi mojo 
modo), opozarja, da obstaja veliko problemov glede netrajnostne proizvodnje hitre mode, in 
poudarja, da je treba najprej, še preden govorimo o recikliranju in krožni ekonomiji, nasloviti prin-
cip hitre mode in prekomerne potrošnje ter potrošništva nasploh. O recikliranju in krožni ekonomiji 
se danes govori kot o praksah, ki imata vse odgovore na dlani, vključno z neskončnim ciklom 
ponovne uporabe in tehničnih rešitev, vendar se je treba zavedati, da nekatere rešitve danes sploh še 
ne obstajajo oziroma še niso na voljo ali so pa izjemno drage, sploh za masovno uporabo. Zato je 
prvi korak do trajnejše mode počasnejša proizvodnja oblačil in zmanjšanje števila proizvedenih 
oblačil. Dodatna stvar, na katero opotarja Rollof je, da se zaradi porasta spletnega nakupovanja 
trend nakupovanja veča (Fashion revolution, b.d.b). 
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Francois Souchet, vodja projekta Make fashion circular pri Fundaciji Ellen MacArthur, se pridružu-
je mnenju Rollofa. Trenutni trend v modi je pospeševanje proizvodnje in prodaje, zato je najbolj 
običajen odgovor na trajnostno proizvodnjo zmanjšanje le-te. Vendar opozarja, da samo zmanjšanje 
proizvodnje in potrošnje ni dovolj. Potreben je radikalen premislek o tem, kako danes modna indus-
trija deluje, in jo narediti primerno za krožno ekonomijo, kar pomeni, da je treba oblačila proizva-
jati iz varnih in obnovljivih materialov. Oblačila moramo oblikovati in izdelovati tako, da lahko ma-
teriale po koncu nošenja oblačila uporabimo za izdelavo novega oblačila. Pomembna je tudi ino-
vacija in razvoj novih podjetniških praks, da bi bila oblačila uporabljana dalj časa, kot so danes. 
Souchet dodaja, da trenutno na letni ravni zaradi prenizke nošnje oblačil izgubimo 400 milijard 
dolarjev in še dodatnih 100 milijard s transportom na zemeljska odlagališča (Fashion revolution, 
b.d.a). Dodatna težava pri recikliranju oblačil je pomanjkanje transparentnosti pri uporabljenih ma-
terialih. Veliko artiklov ima na deklaraciji napisano napačno sestavo. Četudi piše stoodstotni bom-
baž, to ni najbolj verjetno, saj so šivi in žepi po vsej verjetnosti iz plastike. Zato večina oblačil ni 
primerna za reciklažo, ker gre še vedno veliko materiala v sežig ali na zemeljska odlagališča. 
Pomembno je, da se poveča transparentnost in sledljivost materialov, saj bi večja jasnost izvora 
omogočila obnovljiv sistem materialov (Fashion revolution, b.d.a). 
Premik h krožni ekonomiji bi za modna podjetja pomenil: inovacijo v njihovem podjetniškem mod-
elu, ki bi omogočal, da se oblačila nosijo dlje časa; oblikovanje oblačil iz varnih in obnovljivih ma-
terialov, kar pomeni, da so vse uporabljene kemikalije varne tako za delavce in okolje, kot so varne 
tudi za končne potrošnike, prav tako pa morajo oblačila izhajati iz obnovljivih virov; izdelavo 
oblačil na način, da bi se dalo materiale uporabiti za izdelavo novih oblačil, kar zahteva povezavo 
med vsemi deležniki v proizvodni verigi, torej oblikovalci, proizvajalci, zbiratelji in tistimi, ki re-
ciklirajo. Na osebni ravni je pomembno, da potrošniki zahtevamo večjo transparentnost ali boljšo 
izbiro pri naših najljubših modnih znamkah, prav tako pa tudi, da oblačila ohranjamo v dobrem 
stanju in jih po prenehanju nošenja ne vržemo stran, temveč jih damo naprej v prave kanale za 
ponovno uporabo (Fashion revolution, b.d.a). 
V tem smislu je Niinimäki (2018) predstavila 8 ključnih konceptov za uspešno krožno ekonomijo: 
1. Fokus na uporabi – bolj kot pojem krožnosti je temelj krožne ekonomije optimizacija uporabe ali 
utilizacija izdelanih objektov, kar je tudi ena izmed razlik med linearno in krožno ekonomijo. 
Podaljševanje in krepitev uporabe, ponovna inovativna uporaba in predelava oblačil v nov pro-
dukt so samo eden izmed načinov za premik h idejam krožnosti. To je nov izziv za industrijo, 
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posel in oblikovalce, prav tako pa tudi za potrošnike, ki morajo začeti kritično presojati lastne 
potrošne prakse. Potrebna je kreacija nove zavesti pri uporabi oblačil in uvedba novih praks za 
njihovo uporabo, kar pomeni podaljševanje življenja in ohranjanje oblačil ter investiranje v manj 
številčnejšo, a dobro organizirano garderobo (Niinimäki, 2018, str. 19). 
2. Nov način poslovanja – podaljševanje uporabe oblačil mora biti glavna tema trajnostnega razvo-
ja. Če samo podvojimo nošenje enega oblačila, prispevamo k polovičnemu zmanjšanju trošenja 
naravnih virov, ki so potrebni za proizvodnjo, in hkrati prepolovimo stopnjo odpadkov potrošnje 
(2017, Stahel  v Niinimäki, 2018, str. 20). To bi pomenilo izboljšanje trenutne netrajnostne 13
modne potrošnje in predčasno zavrženih oblačil. Nekatera podjetja se že poslužujejo praks poso-
janja oblačil, kot na primer Mud Jeans, druge, recimo Patagonia, pa nudijo zastonj popravljalne 
usluge ali nadomestni izdelek, če proizvod obstane manj časa, kot bi moral. Krožna ekonomija 
pomeni posvojitev nove, strateške in prihodnostno orientirane miselnosti, kjer je v osrčju življen-
jski cikel, poraba in regeneracija proizvoda ter zaprtje materialne zanke (Niinimäki, 2018, str. 
20– 21). 
3. Tehnologije, ki omogočajo in pospešujejo trajnost in javne aktivnosti – razvoj tehnologij, ki bi 
omogočale transparentnost materialov ter transparentnost izvora izdelka in delovnih pogojev 
delavcev. Pomembna je vzpostavitev virtualne povezanosti med proizvajalci v dobavni verigi, 
kjer bi se vzpostavil odprt podatkovni sistem o materialnih ostankih. Niinimäki govori tudi o pro-
jektih skupinskega financiranja (ang. crowdfunding), ki lahko pomagajo mladim modnim ob-
likovalcem, ki promovirajo trajnostno in visoko kvalitetno modo, da prodajo svojo kolekcijo, s 
čimer se promovira lokalnost, trajnost in kvaliteta. Prav tako Niinimäki poudarja pomembnost 
aktivnosti na osebni ravni ljudi, kot so izmenjavanje, posojanje, dajanje in podarjanje oblek (Ni-
inimäki, 2018, str. 21). 
4. Upravljanje in obnova odpadkov – upravljanje in obnova, tako odpadkov, ki nastanejo pri 
proizvodnji (predpotrošniški odpadki), kot tistih, ki nastanejo po proizvodnji (postpotrošniški). 
Pred-potrošniki odpadki so večinoma večji kosi, ki ostanejo pri rezanju blaga in niso uporabljeni 
v proizvodu. Ugotovljeno je bilo, da naj bi bilo iz dobavne verige oblačilne proizvodnje 
izgubljenega od 25 do 30 odstotkov blaga. Pri uspešnem upravljanju z odpadki bi pomenilo, da 
gredo ti odstotki nazaj v proizvodnjo. Postpotrošniški odpadki pa so lahko reciklirani z mehan-
 Stahel, W. (2017). Preface. v D. Baker-Brown (ur.), The re-use atlas. (str. xiii–xviii), London: Riba.13
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sko, termalno ali kemijsko metodo, kjer je večina recikliranja dejansko recikliranje v manj 
kvalitetno blago (ang. down-cycling) (Niinimäki, 2018, str. 24). 
5. Več sodelovanj in kreativnosti – dizajn je ključen pri krožni ekonomiji, kjer so oblikovalci navi-
gatorji skozi kompleksne interakcije v modni industriji in lahko svoja kreativna znanja uporabijo 
za krepitev sodelovanj na različnih področjih, kot tudi boljša, bolj trajnostna oblikovanja oblačil 
in tekstilij. Odločitve, ki so sprejete v prvi fazi oblikovanja, narekujejo življenjski cikel proizvo-
da, določijo pa tudi, ali bo proizvod v prihodnosti sploh možno reciklirati. Potrebna pa je tudi 
kreativnost za spreobrnitev obstoječih izzivov v priložnosti, da podjetja ustanavljajo znamke v 
kontekstu trajnosti. Kolektivna kreativnost lahko vodi k relevantnim in trajnostnim inovacijam 
(Niinimäki, 2018, str. 32). 
6. Strateški dizajn in inovacije v kontekstu krožne ekonomije – premik oblikovanja od beatifikacije 
in izboljšave produktov k širši perspektivi in sistemskemu razmišljanju, torej strateškemu dizajnu 
(2014, str. 181, Kretschmer  v Niinimäki, 2018, str. 33). V linearni ekonomiji se je dizajn 14
uporabljalo za ohranjanje visoke stopnje potrošnje, kar pa se mora v okviru krožne ekonomije 
nujno spremeniti. Četudi bomo v prihodnosti iznašli boljši način ravnanja z odpadki, nivo 
potrošnje ne more ostajati na isti stopnji, kot je danes. Dizajn se mora premakniti od market-
inškega orodja k kreativnejšemu in bolj strateškemu, če želimo uspeti pri vpeljavi trajnejših pro-
duktov in trajnejše modne potrošnje v okviru krožne ekonomije (Niinimäki, 2018, str. 33). 
7. Načela dizajna – izogibanje oblikovanju izdelkov za enkratno uporabo, bolje bi bilo proizvod 
oblikovati za nekaj življenjskih ciklov. Ustvarjanje novih strategij za oblikovanje v skladu s 
kvaliteto in življenjskimi cikli proizvoda, kar pomeni vključitev kvalitetnih, ekoloških materialov 
in stilistične brezčasnosti oblačil (Niinimäki, 2018, str. 34–36). 
8. Učinek – eden izmed fokusov v krožni ekonomiji je, da se podpira lokalne in regionalne ak-
tivnosti. Upravljanje z odpadki je boljše, če se z njimi upravlja lokalno kot pa globalno in na 
dolge razdalje. Pomembno je, da se podpira lokalno ekonomijo v lokalni skupnosti, kar promovi-
ra in ustvarja nova delovna mesta. Sprememba h krožni ekonomiji bi do leta 2030 lahko ustvarila 
3 milijone novih delovnih mest (WRAP, 2020). Krožna miselnost podaljševanja, krepitve, 
ponovne uporabe, ponovnega oblikovanja (ang. redesign) in obnovitve odpadkov uporablja manj 
vode in ima manjši učinek na okolje. To pomeni nižjo porabo ogljika, energije in neobdelanih 
 Kretschmer M. (2013). A design perspective on sustainable innovation. V Gassmaan, O. & Schweitzer, F. (ur.), Man14 -
agement of the fuzzy front end of innovation (str. 179–191) New York: Springer.
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surovin, zato je krožna ekonomija tudi bolj ekološka kot linearni model industrijske ekonomije 
(Niinimäki, 2018, str. 37). 
Ugotovili smo torej, da je krožna ekonomija uveljavljajoč se fenomen, ki ima potencial, da popol-
noma prestrukturira modni sistem. Najpomembnejši akterji, ki bodo vodili spremembo v modnem 
sektorju, so podjetja in modni oblikovalci, ne izostanemo pa niti potrošniki. Dejanja k bolj trajnost-
nemu načinu potrošnje na osebni ravni malih podjetij in modnih oblikovalcev ter iniciative splošne 
javnosti lahko pomembno nakazujejo na alternativne načine potrošnje za trajnostno prihodnost. Že 
obstajajo načini, kako trajnostno oblikovati in proizvesti produkt ter poslovati na trajnostni način. 
Zadnje čase je moč opaziti tudi spremembo politik in zakonodaj na evropskem nivoju, ki se vedno 
bolj usmerjajo v trajnostno ekonomijo. Podjetja, ki so že zdaj pripravljena na to in dejansko izvajajo 
neke vrste trajnostno potrošnjo, bodo tista, ki bodo narekovala pot ostalim. Pomembno je vedeti, da 
morajo pri grajenju novega pristopa krožne ekonomije prisostvovati vsi nivoji družbe, kar pa potre-
buje sistematično perspektivo in tesna sodelovanja med različnimi nosilci interesov. Transformacija 
h krožni ekonomiji potrebuje kreativnost, nove načine razmišljanja, nova povezovanja in velika 
sodelovanja, prav tako pa tudi pogum pri iskanju rešitev (Niinimäki, 2018, str. 37). 
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7 Sklep 
V magistrski nalogi smo raziskovali refleksije trajnostne mode v visoki moderni ter poskušali 
odgovoriti na aktualna vprašanja trajnosti v modni industriji. Ugotavljali smo, kaj preprečuje siste-
mu mode, da bi bil trajnejši, v kolikšni meri smo današnji potrošniki dovolj refleksivni v svojih 
nakupih in katere trajnostne modne prakse imajo v prihodnosti potencial, da nadomestijo oziroma 
vsaj konkurirajo hitri modni industriji. Naloga je bila razdeljena na dva dela: teoretski in empirični. 
V teoretskem delu smo predelali relevantne teorije o potrošniškem vedenju v visoki moderni, 
funkciji mode v družbi in okusu v družbi kot sredstvu, skozi katerega se reproducirajo dobrine, pri 
čemer ima eno izmed glavnih vlog prav moda. V tem smislu smo teoretsko obdelali več pomembnih 
avtorjev, med drugim Colina Campbella in Pierre Bourdieuja, ki sta nam dala osnove za 
razumevanje posameznikovega hrepenenja po novostih. Na začetku smo razpravljali o visoki mod-
erni kot individualizirani družbi, ki se odmika od tradicij in jo Zygmund Bauman razume kot os-
tanek staljene moderne in na novo nastalo ekonomsko družbo. Vsak člen v današnji družbi ima nal-
ogo izpopolnjevanja identitete v cilju iskanja pravega jaza, kar pa je vseživljenjski in neskončen 
projekt. Posameznik je zato vseskozi v tekmi s samim sabo, v upanju na ultimativno zadovoljitev 
dosege končnega cilja – izpopolnitve lastne identitete, ki v visoki moderni postane naloga (Bauman, 
2002, str. 43). Visoko moderna družba trg prilagaja kapitalističnim potrebam višanja profita, zato je 
tako informacijska družba kot družba potrošnje in intenzivne proizvodnje, povezana z visoko stopn-
jo tveganja, kot jo vidi Ulrich Beck (Beck, 2009). V empiričnem delu naloge smo skozi opiranje na 
teoretska izhodišča s fokusno skupino in tremi globinskimi polstrukturiranimi intervjuji s pripadni-
cami trajnostnih modnih praks skušali odgovoriti na raziskovalna vprašanja magistrske naloge. Pri-
dobili smo pomembne uvide, ki so nam pomagale oblikovati odgovore na tri temeljna vprašanja 
magistrske naloge. 
Najprej smo skozi analizo različnih teorij pridobili odgovor na vprašanje o razlogih, ki preprečujejo 
sistemu mode, da bi bil trajnejši. Zanimalo nas je, zakaj je sodobni posameznik odvisen od nakupo-
vanja oblačil, kar smo skušali razložiti s Cambpellovo tezo o današnjem potrošniku kot o 
samoiluzivnem hedonistu, ki uživa v hrepenenju po novostih in si v mislih izdeluje podobo, ki jo 
skozi nakupe želi tudi doseči in izpolniti. Ker pa vsak nakup samo trenutno zadovolji potrebo in 
dolgoročno ne izpolnjuje osebnega zadovoljstva, se vedno znova zatekamo h nakupovanju novih 
oblačil. To sovpada z izrazito karakteristiko visoke moderne, in sicer nenehnim izpopolnjevanjem 
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osebne identitete kot življenjskega poslanstva, ki je v visokomodernih družbah nedosegljiv cilj. 
Moda kot idealno sredstvo, skozi katerega se lahko izražamo in izpopolnjujemo, v visoki moderni 
služi kot medij, skozi katerega ima posameznik priložnost udejanjati sebe in se predstavljati svetu. 
Ker pa imamo v današnjem času končno priložnost živeti svoje idealno življenje in se stalno 
izpopolnjevati v najboljšo verzijo samih sebe, so se izkristalizirali popolni pogoji za nenehno uva-
janje novosti in ustvarjanje umetnih potreb. To s pridom izkoriščajo modne korporacije, ki se z 
vpeljavo hitre mode okoriščajo na račun okolja, delavcev in na koncu tudi družbe same. Z vpeljavo 
hitro spreminjajočih se trendov in sistema hitrega odziva kupcem sporoča, da za osebno zadovoljst-
vo nujno potrebujemo nova oblačila hitreje kot sicer in nam hkrati ponuja priložnost, da udejanjimo 
svoje želje po nakupih. Seveda pa je zaradi tega sistem mode posledično popolnoma popolnoma 
netrajen. Analiza fokusne skupine nam je dala bežno usmeritev, da se tak trend izpopolnjevanja os-
ebne identitete seli iz nakupovanja dobrin na nakupovanje izkustev. Še posebej je to moč opaziti pri 
mlajši generaciji Z, ki niso obremenjeni s tem, da izgledajo modno in v trendu, temveč jim je bolj 
pomembno živeti v skladu z osebnimi ideologijami in se s tem v skladu tudi izražati. 
V empiričnem delu smo s pomočjo analize fokusne skupine in intervjujev odgovorili na vprašanje, 
v kolikšni meri smo potrošniki oblačil refleksivni v svojih nakupih. V teoretskem delu smo v okviru 
refleksivnosti v družbi obravnavali avtorja Ulricha Becka, ki je raziskoval refleksivnost družb v 
okviru družbe tveganja. Kot pravi, so ogroženosti stranski produkt modernizacije, ki nastopajo v 
takšnih presežkih, da jih je treba preprečiti, mnoga od novih tveganj pa se v celoti izmikajo človeški 
zaznavni zmožnosti in so nam nevidna. Predvsem se je treba tudi zavedati, da imajo današnja tveg-
anja karakteristiko efekta bumeranga, ki ne prizadene samo povzročitelja, ampak pavšalno in egali-
tarno vse (Beck, 2009, str. 32–33, 45). Zato smo v empiričnem delu raziskovali refleksivnost družb, 
koliko smo v resnici potrošniki refleksivni v svojih nakupih in koliko se zavedamo negativnih 
posledic hitre mode. Za pomoč smo se obrnili k fokusni skupini in intervjujem, kjer smo skozi 
odgovore sodelujočih pri fokusni skupini najprej ugotovili, da je posameznik v visoki moderni do 
neke mere refleksiven v svojih nakupih. Predvsem je moč opaziti vedno več zavedanja pri mlajših 
generacijah. Generacija Z že išče alternative v modnih nakupih in se zaveda slabih strani modne 
industrije. Opazno je, da je to generacija, ki več ali manj ne sledi toliko modnim trendom in stilu 
vrstnikov, ampak si postavlja lastne, individualne trende in stile oblačenja, glede na življenjski stil 
in osebne ideologije. V tem smislu je prav generacija Z z nekaterimi posamezniki generacije Y tista, 
ki ima v rokah moč, da spreminja prihodnost modne industrije. Skozi analizo fokusne skupine smo 
ugotovili, da si sogovorniki želijo več priročnejših rešitev za posluževanje trajnostnih modnih 
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praks, kot tudi, da obstaja premalo informacij o ravnanju s tekstilnimi odpadki in o tem, kaj se do-
gaja z njimi po tem, ko pristanejo v smeteh. Zanimiva je ugotovitev, da se še posebej modno oza-
veščeni mladi izredno radi poslužujejo praks nakupovanja v trgovinah z rabljenimi oblačili ali ra-
zličnih zabav izmenjave in so tako ekološko kot tudi družbeno ozaveščeni. Tudi intervjuji so nam 
dali pomembne informacije o tem, da večini ni vseeno in da s svojimi nakupnimi odločitvami ne 
želijo oziroma želimo biti del aktualnega problema. Skozi kvalitativno analizo smo ugotovili, da kot 
družba še vedno nismo dovolj izobraženi o tem, kako ravnati drugače in svoje nakupne navade pri-
lagoditi trajnejšim alternativam, morda tudi zato, ker smo v iskanju informacij prepuščeni sami 
sebi. 
Predvsem skozi intervjuje s predstavnicami trajnostnih praks smo dobili odgovor na vprašanje, 
katere trajnostne modne prakse lahko v prihodnosti konkurirajo oziroma nadomestijo hitro modo. 
Ugotovili smo, da bolj kot to, da ima potencial ena trajnostna praksa, je bolj smiselno »zapreti lukn-
jo« v modi med prekomerno proizvodnjo in potrošnjo oblačil ter oblačilnimi odpadki. Modna in-
dustrija mora narediti premik h krožni ekonomiji. Predvsem se moramo zavedati da dandanašnja 
intenzivna potrošnja v prihodnosti ne bo več mogoča. Čeprav se na osebni ravni nekateri 
posamezniki že poslužujejo trajnostnih modnih praks in sprejemajo alternativne odločitve v smislu 
potrošnje, odgovornost najprej leži na velikih modnih korporacijah. Na osebni ravni so trajnostne 
modne prakse, kot so recimo trgovine z rabljenimi oblačili, izmenjevalnice oblačil, izmenjave 
zabave itd., jasen pokazatelj stremljenja družbe k bolj premišljeni potrošnji, je usoda modne indus-
trije še vedno v rokah političnih odločevalcev. Spremembe zakonodaj, ki so že v zagonu, imajo po-
tencial, da spremenijo naravo korporacij, da svoje modele poslovanja prilagodijo trajnostnim 
načelom in proizvodnje spremenijo v bolj »zelene«. Samo tako se trenutni linearni model lahko 
spremeni v krožnega. V uspešnem krožnem ekonomskem sistemu bomo morali sodelovali vsi. To 
pa se lahko zgodi samo v povezavi s spremembo mišljenja in nakupnega vedenja na osebni ravni, 
kar pomeni podaljševanje uporabe oblačil in zmanjšanje nakupovanja oblačil. Posamezniki lahko s 
svojimi odločitvami damo jasen znak nestrinjanja s trenutnim prevladujočim netrajnostnim siste-
mom v modni industriji. Postopno spreminjanje vrednot in navad posameznika k bolj trajnostnim 
odločitvam in odgovornemu ravnanju z oblačili lahko temeljito vpliva na transnacionalno raven 
sprejemanja političnih odločitev. Zapreti je treba zanko v trenutnem sistemu potrošnje in najti 
rešitve, s katerimi bi vsak tekstilni odpadek našel pot nazaj v modno proizvodnjo. 
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Magistrsko nalogo sem začela pisati z določeno mero dvoma. Izhajala sem iz lastne misli, da ni 
povsem možna spreobrnitev modne industrije v trajnostno in da moda taka nikoli ne more postati. 
Zato sem se pisanja lotila morda celo naivno, v pričakovanju končnega odgovora, da je trajnost v 
modi zgolj utopija. Raziskovanje mi je odkrilo kompleksen sistem tako modne industrije kot tudi 
trajnostne mode, ki je šele na začetku raziskovanja. 
Izhajajoč iz tega sem iskala idealno rešitev, ki bi lahko nadomestila ali vsaj konkurirala hitri modi v 
prihodnosti. Sprva je bila moja zakoreninjena ideja, da naj bi v prihodnosti obstajala neka (ena) 
praksa, ki bi nas, potrošnike, lahko tako navdušila, da se bomo odločali za trajnejše nakupe, s tem 
da bomo še vedno lahko bili zadovoljeni v smislu potrošnje. Skoraj presenečeno sem skozi pisanje 
naloge ugotovila, da je zgolj upoštevanje več takih praks pogoj za uspešno preobrazbo mode v tra-
jnostno. Tak uspeh zahteva tudi spremembo miselnosti družbe. To pa je že samo po sebi izredno 
zahtevno glede na družbeno-ekonomsko ureditev v kateri živimo. Magistrska naloga je izpostavila 
nesmisle, ki jih povzroča ta ureditev. Na eni strani novodobnih želja po rešitvi planeta, na drugi pa 
stremljenje k dobremu izgledu in unikatnemu osebnemu stilu. Marsikdaj se taka kontradiktornost 
polasti vseh nas. Naloga je pokazala na skorajšnjo odsotnost tako izobraževanja ljudi o problematiki 
odpadkov kot tudi o družbi odpadkov, v kateri smo se našli. Pokazala je na (skorajšnji) neobstoj or-
ganizacij, ki bi se sploh ukvarjale s tem in izobraževale ljudi. Informacije so tako dostopne samo 
tistim, ki jih to zanima. Skozi analizo intervjujev sem ugotovila, da se na posameznikovi ravni 
družba trudi ravnati bolje in pametneje, vendar naleti na gluha ušesa tistih, ki imajo moč dejansko v 
rokah.  
Magistrska naloga se je zgolj dotaknila in nakazala smer rešitve, poudarjam pa, da je tudi trajnostna 
moda kompleksen koncept, ki terja poglobljeno raziskovanje, raztezajoč se preko strani pričujoče 
naloge. Tudi zato, ker smo pri trajnosti v modi šele na začetku, je trenutno še veliko teorij in prema-
lo prakse. 
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Priloga A: Fokusna skupina 
Zdravo vsem in hvala, ker ste si vzeli čas za fokusno skupino. Pogovarjali se bomo o tem, ko-
liko smo potrošniki refleksivni v svojih nakupih in kaj je motivacija za naše modne nakupe. 
Zanimalo me bo ali lahko trajnostna moda nadomesti hitro modo, v kolikšni meri in na 
kakšen način. Tako da najbolje, da kar začnemo. Prosila bi vse tukaj, da se predstavite, koliko 
ste stari in kaj ste po poklicu. 
Matevž: Jaz sem Matevž, sem star 27, programiram. 
Ok, Lara? 
Lara: Lara, 26. Kmalu bom dokončala grafični faks. 
Tina: Tina, 27, slikarka. 
Nika V: Nika, 21, študentka industrijskega oblikovanja. 
Nika P: Nika, 25, dokončujem kozmetologijo. 
Juš: Juš, 20, študiram marketing. 
Primož: Primož 33, project specialist, business analitik. 
Ok superca, hvala. Bomo kar začeli s prvim vprašanjem. Torej, ali se imate za modno oza-
veščene osebe, oziroma ali sledite modnim trendom.. kako pogosto spreminjate svoj stil? 
Matevž: Js bi reku, da zelo redko. 
Torej bi rekel, da nisi modno ozaveščena oseba? 
Matevž: Ne zares, ne zares. 
Sepravi ne spreminjaš svojega stila, imaš vedno istega? 
Matevž: Več ali manj. Mogoče, mogoče, zadnje (čase) poskušam mal, pogledam kaj imam 
oblečeno. 
Zakaj pa pogledaš kaj imaš oblečeno? 
Matevž: Eee, sej ne vem zares, tko. 
Ok, hvala. 
Lara: Js mislim, da sledim modnim trendom, ampak da ne spreminjam svojega stila, če je to 
možno? 
Ok v redu, sepravi bi rekla zase, da nate ne vplivajo tvoji vrstniki s katerimi se družiš? 
Lara: Ja, pa mogoče, da postopno spreminjam svoj stil. 
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Tina: Ja js mislim, da do neke mere. Ne zdej zares velik, ampak malo se še vseeno oziram na to kaj 
ja in kaj ne. 
Nika P: Amm, js bi rekla tko delno, pa ne spreminjam svojega stila. 
Ok v redu. Juš? 
Juš: Amm modno ozaveščen ja do neke mere, probam pa ne sledit nekim trendom, ne spremljam.. 
Primož: Ja ne, jaz osebno mislim, da ne spremljam, ker ubistvu nimam nekega stika sploh z moder-
no kulturo, niti ne berem teh cajtngov, niti ne spremljam instagram in podobnega. Tako da bi rekel 
bolj ne, da nisem neki modno ozaveščen…. Kako pogosto pa spreminjam svoj modni stil pa recimo 
na dekado. Ampak to govorim o nekih večjih premikih v povezavi z novim šihtom, novim okoljem. 
V povezavi s tem zelo skozi čas, počasi.. 
Ok, hvala. V katerih modnih trgovinah nakupujete? 
Matevž: Ne kupujem zares oblek, bolj pridejo za kaka darila. 
Ok pa recimo, če bi govoril zase, v katero modno trgovino greš najraje? 
Matevž: Nimam sploh preference, sploh ne vem kam bi šou zares tako da ja.. 
Ok, ok. Lara ti? 
Lara: Ammm kšna Zara redko.. pa pol večinoma bolj kšne za superge trgovine. 
Ok sepravi take bolj trendi za superge? 
Lara: Ja recimo, ne vem.. a tuki lahko tud kšne second hande rečem, a je to modna trgovina? 
Ja lahko rečeš.. 
Lara: Ok no pol pa to. 
Matevž: No men je tud luštn pogledat v second hande k je vsega mal pa tko. Vsaj dvakrat, ko sm 
bil. 
Ok super, kul. Se bomo potem še vrnili k second handom, the best. 
Tina: ammm ja js grem v kšno Zaro, v H&M pogledat kdaj, drgač pa tud kšna Izmenjevalnica je 
ena A. 
Ok super. 
Nika V: Kje kupujem oblačila?  
Ja. 
Nika V: Ne kupujem velik oblačil, ker amm. Se mi ne da tega. 
Če pa jih kupiš, jih pa kupiš kje? 
Nika V: Če pa jih kupm jih pa kupm v trgovini za čevlje, ko kupujem za čevlje ubistvu. (smeh) amm 
neee drgač Zara, ja Zara. 
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Nika P: Ammm ne vem, H&M, Mango pa mogoče kej prek spleta na Asosu. 
Juš: Ja js pa Zara, H&M, Second Handi na vsake tok časa. 
Primož: Peek & Cloppenburg, ne vem, random butiki, ponavadi grem samo v BTC pa se raz-
gledam. Nisem tok pozoren na znamko kolikor na sam izdelek, ki pritegne moje oko. 
Ok v redu, hvala. Super. Kaj bi lahko zase rekli, da je vaša motivacija za nove nakupe? 
Matevž: Čist momentalna inspiracija, nič… 
Lara: Amm tko pr nogavicah pa spodnjem perilu potreba, pri vsem ostalim pa samo želja po nečem 
novem. 
Tina: Ja js mam rada nove stvari, tko da, ja.. 
Sepravi želja po novostih? 
Tina: Tako tako ja, po spremembah. 
Nika V: Js kupujem ubistvu samo po potrebi, sepravi če je treba novo spodnje perilo, nove čevlje, to 
je pa tud to. 
Nika P: Amm ja največkrat ob spremembi sezone kšna nova stvar… da se mal spremeni. 
Juš: Jaa js pa če se mi kej skrči v pranju ponavadi, hlače. Dejansko pa ne kupujem ponavadi. 
Primož: Po potrebi, ko zmanjka..ne vem, če se hlače strgajo, kupim nove. 
Ok kul.. Ste vsi seznanjeni s pojmom hitre mode, ali veste kaj je hitra moda in kakšen imate 
odnos do nje? 
Primož: Ne, js ne vem. 
Matevž: Varianta H&M. 
Lara: Ja, sem seznanjena. 
Ok, tisti, ki ste seznanjeni z njo, kakšen imate odnos do hitre mode? 
Lara: Negativen. 
Ok.. zakaj bi rekla, da negativen? 
Lara: Ker je zelo neekološko, nepotrebno. Tudi iz tega da so mele modne znamke dve kolekciji na 
leto, se je spremenilo v to, da majo zdej dve na mesec in svari so slabe kvalitete. Tud izdelava teh 
oblačil je slaba za okolje, tko da ne podpiram tega. 
Ok super.. sepravi bi zase rekla, da nekako to tudi vpliva na tvoje modne nakupe? 
Lara: Vse več ja. 
Vse več, ok.. 
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Tina: Ja js bi se kr strinjala s kolegico pa še dodala bi tole izkoriščanje delovne sile, to mene 
mogoče mal bolj moti kot okolje. 
Nika V: Ja js imam tudi negativen odnos do hitre mode, ker se pač ne strinjam s posledicami, ki 
bodo pustile to na dolgi rok pa ja tudi to, da ta delovna sila je tok manj plačana za nek produkt, tko 
da vse je sam narobe. 
Ok hvala. 
Nika P: Ja tud js se strinjam da ima to zelo negativne posledice na okolje, družbo, na vse, pa mis-
lim, da se velikrat ne zavedamo vseh posledic enega oblačila, ki ga nahitr kupmo pa kaj vse zadi 
pride. 
Ok hvala. Pa bi zase rekla, glede na to, da se tega zavedaš, da premisliš o tem, kdaj boš kej 
kupila na primer v Mangotu? Se na primer dvakrat vprašaš, a je vredno? 
Nika P: Ja včasih ja, včasih ne… Včasih vidiš kej tazga, k ti je všeč pa pomisliš… oziroma ne 
pomisliš na to. 
Ok hvala. Juš kaj pa ti? 
Juš: Zavedam se posledic, ampak se zavedam tega, da sam prispevam k tej negativi, zato vedno 
pogledam, če lah isto stvar najdem v second handu preden grem v Zaro ali pa H&M. 
Primož: Amm ja, js bi reku, da se niti ne zavedamo realnih posledic, če bi se, bi zadeva eskalirala, 
oziroma bi se uredila na neki ravni. Bi prišlo do sprememb pri potrošniku, do recimo nekih poli-
tičnih povezovanj in podobno, če bi se resnično zavedali posledic na okolje. 
Ok super, hvala. Če se vrnemo nazaj malo k vaši motivaciji za nakupe.. Zanima me, ko-
likokrat podležete impulzivnim nakupom in kolikokrat dlje časa premišljujete kaj boste 
kupili, si stvari prej ogledujete na internetu pa greste šele potem v akcijo? Torej, ali o nakupu 
premišljujete dlje časa ali greste v trgovino pa vidite nekaj “luškanga” in pač kupite to? 
Matevž: Ja js bi reku da drugo, nikoli ne načrtno kupujem, razen če je neki res nujna potreba recimo 
obleke, ki jih potrebuješ za neko priložnost k je nimaš, ne vem.. 
Ko že dlje časa premišljuješ kaj bi oblekel za to priložnost? 
Matevž: Ja ali pa, ne vem… je recimo sedmina, pogreb, pa je treba it po nov plašč. 
Razumem. Ok. Lara? 
Lara: Js redko kupujem impulzivno, razen, če je zadeva res močno znižana. 
Ok super, super. 
Tina: Ja js imam več ali manj kar impulzivne nakupe no. Ker ni zares, da bi kej rabila, pač sam kej 
bi, in pol kar neki kupš no. Zelo nespametno. (smeh) 
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Nika V: Ja js ubistvu ne kupujem impulzivno. Zmeri k grem kupit kej more bit neki specifičnega in 
pač dolgo gledam kje je pač najbolša cena in kater izdelek mi je bol všeč. Edin če je tko, neki da 
rabim, na primer črno majco pol pač kupm. 
Nika P: Amm js bi rekla, da večinoma kupujem premišljeno in točno vem kaj hočm. Včasih pa pač 
grem mal pogledat in kej kupm kar mi je res všeč in kar opazm v trgovini med vso izbiro. 
Ok Juš? 
Juš: Ne, načeloma ne kupujem impulzivno, če grem v trgovino točno vem kaj bom kupil in s tem 
grem ven ponavadi. 
Primož: Podobno kot moj predhodnik, ponavadi mam dobro idejo kaj želim, hočem, potrebujem in 
grem to tud kupit. Je pa res, da ne spremljam lih kaj točno naj bi to bilo. Tko da na licu mesta, če 
spada pod moje potrebe, pač kupim. 
Ok superca, hvala. Zdaj me pa zanima, če se o izvoru oblačila pozanimate na deklaraciji? 
Pogledate preden kupite oblačilo, kje je bilo narejeno? 
Matevž: Boljše vprašanje (je) kdo to (sploh) gleda. 
Ja, tisti, ki gleda naj se javi. 
Lara: A samo kje je bilo narejeno? 
Lahko tudi karkoli, iz česa je narejeno in kje je narejeno.. 
Primož: Kje je bilo narejeno že gledam. 
Matevž: Ja, na starih oblačilih v second handih iz Jugoslavije recimo. 
Primož: Ne, ne, sej ti piše made in Bangladeš. V bistvu js sem postal pozoren zaradi enega doku-
mentarca The true cost. Bangladeš mi je padel v oči, in potem vedno kadarkoli vidim na oblačilu, 
na primer made in Bangladeš, mi nekako misel uide na.. 
Potem ne kupiš? 
Primož: Ima faktor odločanja. 
Ok sepravi se manjkrat odločiš za nakup v tem primeru? 
Primož: Manjkrat absolutno. 
Kaj pa ostali? 
Lara: Js pogledam podatke o materialu, ne pa o državi. 
Matevž: ja to mogoče ja 
Ok, pa recimo, kateri materiali te odvržejo od nakupa? 
Lara: Am ja umetni. 
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Tina: Mene je sintetika recimo odvrnila. Sicer ta hitra moda ima manjši delež bombaža, in je vse 
bolj umetno. Probamo kupovat v second handih, no, je bolj kvalitetno. 
Juš: Ja mislim ne, pogledam včasih za material, ampak glede države izvora. Ampak, če grem v Zaro 
al pa H&M, mi je znano, kje je stvar narejena, tko da me nakoncu niti ne zanima. Mislim, vem kaj 
kupujem, tudi, če je negativno kupim, ker je ceneje. 
Ok, razumem. Pa ti Nika P? 
Nika P: Am ne. Zelo redko se zgodi, da pogledam etiketo pa iz kje je. 
Nika V: Js včasih pogledam iz kje je, pa redko pogledam kakšen material je, edino recimo, če je kej 
tko specifičnega kokr je recimo krzno pa da bi blo neko fejk krzno pač pol pogledam če je taprav al 
ne, to je pa tud to. 
Ok, hvala vam. Zdaj pa gremo na trajnostno modo. Zanima me, ali ste že slišali za trajnostno 
modo in ali lahko naštejete recimo 3 trajnostne prakse? 
Primož: To je še neki iz 80ih. To je še dandanes aktualno (smeh). 
Ok super (smeh). 
Primož: Zdržijo. 
Pa bi mogoče lahko argumentiral zakaj misliš, da je to trajnostno? 
Primož: Kvalitetnejši material in delo, mislim to je to. 
Ok hvala. Torej ti lahko rečeš, da je to ena oblika trajnostne mode? 
Primož: Mislim, nisem zdej lih uk, ampak če bi me vprašal zdej sredi ceste bi tako odgovoril. Dlje 
časa trajajoči materiali, dlje trajajoče obleke. 
Pa si recimo slišal prej za izraz trajnostna moda? 
Primož: Ne. 
Ok v redu.. Matevž ti? 
Matevž: Ja js bi si isto predstavlju kot neka oblačila, kvalitetno narejena in zdržijo več časa. 
Super..kaj pa ti Lara? 
Lara: A kaj je definicija trajnostne mode? 
Če si že slišala zanjo? 
Lara: Sem. 
Kakšen je tvoj odnos do nje? 
Lara: Podpiram jo 
Bi lahko naštela 3 oblike? 
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Lara: Ja (smeh). Sepravi, second hand shopi,  ammm zadeve na sceno Izmenjevalnice, pol tud kšne 
garažne razprodaje mogoče čist tako privat, swap partyji, ne vem, če so pri nas že. 
Ok, Tina? 
Tina: Js vsekakor mislm, da se stvari ne sme zavržt no. Da je to pač neki, da stvari ponovno upora-
bimo pa iz kšne stare majce jo mal preuredimo tko da jo bomo ponovno nosil. Tako da ubistvu re-
cikliranje oblačil. 
Ok super. Sepravi si že slišala prej za trajnostno modo? 
Tina: Ja. 
Ok Nika kaj pa ti? 
Nika V: Ja js sm slišala za trajnostno modo, sicer nisem čist prepričana, če vem točno kaj je to, am-
pak sklepam, da so to neki izdelki, ki so bolj kvalitetni in se obdržijo. Amm, ne vem, men se zdijo 
te second hand shopi trajnostni, ker se reusa. Pa tud kšne firme dajo več na kakovost, da dlje časa 
zdrži. 
Ok hvala. 
Nika P: Amm ja slišala sm že za ta izraz, ampak kaj točno pomeni, ne vem. Eno stvar bi sigurno 
rekla, da je to, da podjetja uporabljajo materiale, reciklirane materiale za izdelavo oblačil, ammm, 
mogoče iz odpadkov tudi, to je pa to. 
Ok, kaj pa ti Juš? 
Juš: Ok ja, slišal sem za to, ne vem, če so to second handi samo, al je to samo kot gibanje teh recik-
liranih oblačil, firm, ki so socialno ekološko ozaveščena.  
Primož: V bistvu ne vem, kaj je trajnostna moda. 
Tisti, ki zahajate v second hande, kako pogosto greste tja? 
Matevž: Redko, ampak tudi zato, ker redko kupujem obleke. 
Lara: Ja, včasih prav načrtno, če rabim kak specifičen kos, ki ga potem probam najt. Drgač pa, če 
sem v bližini pa mam čas, grem vedno pogledat. 
Tina: Js kr rada skočim mal pogledat, tko da..načrtno res ne gremo, no. Mislim ne, na Izmenjeval-
nice grem načrtno, drgač pa v second hande skočim mal pogledat, če je slučajno kšn kos, ker se mi 
zdi, da največkrat najdeš kšn kos čist tako.. 
Nika P: Am v bistvu še nism bila v second handu, tako da nemorm odgovoriti. 
A pa se poslužuješ kake druge prakse npr. popravljanja oblačil, da daš k šivilji in imaš en kos 
oblačila že “ful” časa? 
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Nika P: Ja to pa sigurno. In mami in babi znata obe šivat in mi velikrat kej popravta, pa tud izposo-
jamo, oziroma zamenjamo si kej s prijateljicami in z nečakinjami. 
Juš: Am k šivilji niti ne, hodm k čevljarju vsake tok časa. V second hande pa mogoče na potovan-
jih. 
Primož: Ne zahajam v second hande, sicer pa, če se mi kakšna obleka, oziroma hlače strgajo, odne-
sem k šivilji, če je le možno. 
Ok hvala. Nika V, boš kaj dodala? 
Nika V: Ja js drgač isto nesem kšne hlače k šivilji. Hodim pa več na te Izmenjevalnice kot v second 
hand shope, ampak tudi to grem parkrat na leto sigurno. 
Ok super. 
Primož: Js mam eno majco že 20 let. 
Lepo, pohvalno (smeh). 
Torej, bi lahko zase rekli, da imate pozitiven odnos do rabljenih oblačil? 
Matevž: Ja, definitivno. Če zgleda okej, če nič ni strgano. 
Lara: Ja, če so ohranjena absolutno. 
Tina: Ja. Definitivno. 
Matevž: Razen spodnjic. 
Lara: To se strinjam. 
Nika V: Ja js se ful strinjam s tem, tudi ful nekih oblek dobim od babice pa dedka, ki jih pol nosim. 
Nika P: Tud js sigurno imam zelo pozitiven odnos do takih oblačil in jih zelo rada nosim. 
Juš: Ja, mislm js tud. 
Primož: Glede na to, da sm js dobršen del mladosti nosil cunje od moje sestre. Pa ne.. (smeh) 
včasih, ne vem, 30 let nazaj ni bilo veliko sredstev, tko da so oblačila dobesedno krožila med famil-
ijami. 
Ok super, hvala. Torej, če bi vedeli, da s svojimi nakupi ne prispevate k ekološkim in social-
nim posledicam (hitre mode), bi si raje sposodili oblačilo, ga zamenjali s prijatelji, znanci, 
družino? Ali bi še vseeno raje kupili nov kos oblačila? 
Primož: Js bi, no, bi zamenju. Bi bil pa tudi pripravljen plačati več za kos, če vem za kaj se gre. Ne 
vem, tudi 30 procentov več.  
Matevž: Ja, js sm pripravljen kvaliteto plačat, recimo, da zadeva ne razpade. Recimo čevelj, da 
zdrži. Tako kot Alpinini tastari čevlji, da zdržijo 10 let, a ne (smeh). 
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Lara: Ja, bi bla pripravljena in to tud delam. Recimo sploh za kšnga pusta pride zelo prav. 
Ok super, kaj pa recimo, če bi želela imet novo majico ali jopico za enkrat, ko greš ven? Bi si 
sposodila, ali bi šla v trgovino pa bi vidla neki, kar ti je kul pa je pocen, pa bi rekla “okej, itak 
je poceni pa bom kar kupila”? 
Lara: Če bi točno vedela, da ma prijateljica točno tako majco kot jo rabim, bi si definitivno jo na-
jprej probala sposodit, niti ne tok zaradi vpliva na okolje, ampak že samo zaradi financ. 
Ok, kul. Tina ti? 
Tina: Ja, definitivno. 
Nika V: Ja, js se strinjam s tem kar so ostali povedali. 
Torej bi raje zamenjala ali si sposodila oblačilo, če bi vedela, da s tem ne prispevaš k hitri 
modi? 
Nika V: Ja. 
Nika P: Tudi js se strinjam s tem. 
Juš: Tudi js. 
Se kdaj odločite za nakup oblačila, zato ker podjetja hitre mode oglašujejo, da je reciklirano, 
iz naravnih, ekoloških materialov materialov in podobno? Recimo, kot ima H&M conscious 
linijo? 
Lara: Če bom rabila tak dotičen kos pa bom imela izbiro med majico iz recikliranih materialov pa 
eno, ki ni iz njih, se bom zagotovo odločila za ta kos, ki je iz recikliranih materialov. Ne bom pa 
zdej samo za to, ker je neki iz recikliranega materiala to kupila. 
Ok, razumem. Torej, če bi Imela dva čist ista kosa k bi ti bila kul, bi se v tem primeru raje od-
ločila za H&M consious? 
Lara: Ja tako. Lahko je tudi 2 eura več. 
Tina: Ja, samo še vseeno verjetno proizvajalec je isti, samo material je drug. Zato ne naredijo velik, 
no. Ampak še vseeno, korak naprej. 
Matevž: Ja, ja, bolj kot nič. 
Nika V: Ja, js bi tud verjetno se odločla za drugo stvar, oziroma sploh ne vem, če bi se odločila kej 
kupit. Oziroma ja, če bi bila primorana izbrat neki, bi sigurna izbrala tisto, kar je bolj ekološko ali 
pa kakorkoli že boljše za družbo ali našo zemljo. 
Ok, hvala. 
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Nika P: Amm mislim, da ne, ker je še zmeri to del hitre mode in je zelo majhna razlika med navad-
no majico ali pa to k piše gor, da je iz reciliranih materialov. Po vsej verjetnosti prideta iz iste to-
varne in imata praktično isti vpliv na okolje. 
Super, hvala. Juš? 
Juš: Ja, mislm, js imam tako al tako malo zaupanja v fast fashion na tak al drugačen način. Čeprov 
včasih grem v te trgovine, tko da ne, mislim da to ne bi vplival name. 
Primož: Amm, js ne spremljam materialov, ne pogledam. 
V kakšem primeru daste oblačilo k šivilji, ali oblačilo vržete stran? Kdaj se odločite, da 
popravite oblačilo, oziroma da je za stran? 
Primož: Sej vidiš že po samem oblačilu, ali je možno popraviti, ali ne, a ne. Recimo, če je strgano 
po šivu, se da zelo lepo nazaj zašit. Če pa ni, pol je pa potreben nek dodatek ali pa je samo še za 
doma.  
Juš: Js osebno se ne poslužujem praks popravljanja oblačil. 
Kdaj pa se recimo odločiš, da daš k šivilji, oziroma da vržeš oblačilo stran? 
Juš: Mislim, če se mi zadrga pokvari, dam k šivilji, če pa je stvar res zelo strgana pa dam stran. 
Nika P: Ja sigurno, če mi je oblačilo ful všeč, bom vprašala, če se to da popravt. Če je pa oblačilo 
neki, kar lahko hitro isto najdem pa redko, da bom dala popravit. 
Nika V: Js pač, če mi je neko oblačilo ful všeč in še nisem prpravljena se poslovit od njega, ga 
probam pač popravit, zdej al ga dam babici al šivilji al karkoli že, amm, sploh, če je nek minimalen 
popravek. Če je pa neki hujšega pa vseeno mislim, da se da nosit pa pač mam en kup oblek, ki jih 
dam na koncu v kontejner od Humane al kaj je že tist. Če je pa neka majica res una brezvezna, 
boga, sprana, strgana jo pa dam pač stran. 
Tina: Js sm ubistvu tko, če imam kakšen boljši kos, ga bom definitino dala popravt, kakšne hlače k 
sm jih dobila na znižanju za res mal denarja, pol pač se nekak ne splača dat, a ne. Al pa če ti stvar ni 
več prov, a ne, je ne daješ popravit. 
Lara: Ja, dokler se da popravit, dokler lahko sama popravim, bom popravila, ko je pa neki tok že 
uničeno al pa ponošeno bom pa zavrgla. 
Torej, ti raje sama popraviš, kot pa odneseš k šivilji? 
Lara: Ja, nikol ne nosim k šivilji. 
Zakaj? 
Lara: Mm, ker tud šivilja ne more čudežno narest, js pa znam popravt takrt k se še da kej rešit, čist 
zato. 
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Matevž: Ne, js ne popravljam zares oblačil. Ta stare strgane zadeve hordam doma in so samo v 
napoto, tko da… 
Torej, Nika, ti daješ stara oblačila, ki jih ne potrebuješ več v Humano, a ne? 
Nika V: Ja, to sem še pozabila povedat. Mi imamo ene prijatle družinske, ki živijo na Blokah, nekje 
na kmetih in so štirje otroci, ful je velika družina. In jim v bistvu že od malega vse kar s Tinom, mo-
jim bratom, prerasteva al pa ne nosiva več, zberemo, če je uporabno odnesemo tja. 
Matevž: To smo tudi mi delal, čist familijarno, da smo drugi familiji dal naprej ponošene otroške 
obleke. 
Kaj pa recimo zdej naredite z oblačili, ki jih ne nosite več? 
Matevž: V Humano. 
A kdaj vržeš stran oblačila, na primer v smeti? 
Matevž: Ja tud ja se zgodi kšn kos, k je lih v napoto. Tisti se morš spravit pa nakup zbrat stare 
obleke in potem odnest tja. 
Lara: Ja js mam to grdo navado, da stvari k jih nikol več ne bom nosila spravim na podstreho, dru-
gače pa včasih tud nesem kšno vrečo v H&M k majo to, da lahko prineseš uničen tekstil, ammm, 
vrečo tega in dobiš kupon za 15% al neki tazga. 
Ok, kul. 
Tina: Ja js jih ubistvu mal kopičim pa čakam, da bo kšn swap party, da prnesem pa mal zamenjamo, 
tko.. 
Nika P: Js jih dam al kšnim družinskim prijateljem al pa naberem mal več pa nesem na Rdeči križ 
al pa kej tazga. 
Juš: Js probam al donirat al pa dat naprej prijateljem. 
Primož: Določen delež podarim, določen delež dam v doniranje, sestra ali mami ponavadi zbereta.. 
določen del pa tud stran vržem k so “beyond repair”, tega tud ne bi podarjal nikomur. 
Sepravi bi zase rekli, da vam ni vseeno kaj se zgodi z oblačili, ko jih daste od sebe? 
Primož: Ma ne. 
Matevž: K je lepo, je fajn, če grejo v neki uporabnga, a ne.. je kr škoda stran vržt. 
Lara: Ja, če so nosljive, mi absolutno ni vseeno. 
Primož: Da se še šipe pucat z njimi. Tko gate končajo..pa štumfi.. 
(smeh) 
Ok, mogoče še eno dodatno vprašanje tukaj. S temi oblačili, ki jih vržete v smeti, veste kaj se 
zgodi potem z njimi? 
Primož: Ne. 
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Matevž: Ne. Ja k jih v mešane odpadke vržeš, k me vem zares kam se jih vrže. 
Lara: Redko jih vržem prov v smeti. 
Tina: Kej res uničenga vržeš v črno kanto. 
Samo pač ne veš kaj se zgodi potem z njimi? 
Vsi: Ne. 
Juš: Ne. 
Tina: Na smetišče grejo, a ne? 
Nika P: Nimam pojma. 
Ok hvala. Menite, da obstaja dovolj informacij o slabih straneh modne industrije, torej o 
družbenih in ekoloških posledicah? Mislite, da so te informacije lahko dostopne? Glede na to, 
da ne veste kaj se zgodi z odpadnim tekstilom, predvidevam, da ni dovolj informacij o tem? 
Matevž: Mislim dostopno je takoj, kdorkoli hoče, lahko zlo hitr.. 
Primož: Ja, če specifično iščeš, ampak, če specifično iščeš moraš bit že informiran.. 
Matevž: Mogoče… ampak se mi zdi, da smo vsi kr osveščeni, mislim vsak je…kokr smo se tuki 
pogovarjal.. 
Primož: Mislim, da smo mal preleni. 
Matevž: Ja, ne, definitivno. Mal se morš angažirat, če bi hotu. 
Vidim, da smo vsi tukaj dovolj osveščeni. Kje ste recimo dobili te informacije, preko katerih 
medijev? 
Primož: The true cost (dokumentarni film), od sestre, ja. Sestra mi je predlagala, za njen razred sem 
mogu predvajat en film in sem uredil podnapise.. in ta film je bil The true cost. 
Ok, super. Juš? 
Juš: Ja js sm tud gledu The true cost in ta socialna omrežja. 
Nika P: Ja tud ta dokumentarc in socialna omrežja. 
Primož: Pred tem nisem dobesedno nič vedel. 
Nika V: Mi smo v bistvu v šoli pri angleščini to temo obdelali, js sm v bistvu prav na maturi mela 
vprašanje o fast fashion na angleščini, amm, tko da so že v šoli ful poudarjali to. Pač ena prfoksa se 
je ful zavzemala za to, pa tud z eno punco sem gledala en dokumentarc, k je bil isto sam tko “what 
the fuck”. Zdi se mi, da informacije so, pa da se vsi zavedajo, da pač to ni uredu, sam pač, zelo mal 
ljudi je pripravljenih nardit korak naprej. Pa mogoče bi še to dodala, predvsem se mi zdi, da se velik 
ljudem zdi to nemogoče se izogibat tem trgovinam, amm, in kako to nadomestit z nekimi drugimi 
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izdelki, če je okol nas sam to, a ne. Sam pač, če pa greš neko eko al kakorkoli, predelavo teh mate-
rialov ali “what ever”, a ne, je pa lah ful dražji in pač si velik ljudi ne more privoščit in se ne 
zavedajo, da je lah second hand druga opcija. 
Ok, hvala. Bosta še vidve kaj povedali? 
Lara: A kje smo te informacije dobili? Ja, ok, js sm mela en predmet na faksu v zvezi z ekologijo in 
sem prebrala par strokovnih člankov o tem in ja. 
Tina: Ja js rada mal dokumentarce pogledam in raziskujem po internetu. V bistvu Nizozemska je ful 
napredna v teh stvareh, tko da sem najdla tudi eno podjetje, k ubistvu ti renta kavbojke. In plačaš 30 
evrov na leto in ti nosiš te kavbojke, dokler se jih ne naveličaš in jih vrneš in zamenjaš za druge. In 
samo plačuješ za rento za kavbojke. 
Pa recimo, če bi bilo to v Sloveniji, bi se posluževala tega? 
Tina: Ja definitivno ja, k se mi zdi res kul. 
Torej, ali menite da trenutno obstaja dovolj priročnih rešitev za reciklažo, reuporabo oblačil, 
ki jih ne potrebujete več, sepravi trajnostnih praks? Bi si želeli več tega, če gledamo situacijo 
v Sloveniji oziroma v Ljubljani, kjer živite? 
Primož: Js bi odgovoril podobno kokr prej, mislim, da ni dovolj informacij, o tem kar obstaja. Mis-
lim js ne vem, js ne vem, to bi moglo bit zelo lahko dostopno. 
Matevž: Relativno nov problem, če gledaš v desetletjh, ta hitra moda se mi zdi, ne vem točno kdaj 
se je začel to dogajat v roku 20 let? Ljudje mormo pogruntat neke nove zadeve. Kot je Tina prej 
rekla, neka renting recimo varianta, neke nove poslovne prakse, ki so dejansko kul in uporabne in 
funkcionirajo, a ne. 
Primož: Mislim, da bi bilo bolje izobraževanje končnega uporabnika, da ga seznaniš z načini in 
vplivi. 
Matevž: Ja sej, neki mu morš ponudt a ne, človeku, če hočš.. 
Lara: Js mislim, da ni dovolj možnosti. 
Bi si želela jih več? 
Lara: Ja..rada bi da tud, npr. moja strgana nogavica, obstaja en zabojnik, k jo lahko tja not vržem, 
da bo predelana v en nov tekstil. 
Matevž: No sej kokr pravm, dost mlad problem je. 
Tina: Ja to je itak zelo slaba informiranost, praktično sploh ne vemo iz kje pridejo oblačila, ki jih 
prodajajo v naših second handih recimo, a ne. Tudi tukaj se zna zelo dobr zaslužt in so začel to 
izkoriščat a ne. Tko da pač mi ne vemo zares, od kje zares oblačila dobimo. Pomoje bi bilo lepo 
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imet slovenski second hand, kjer so oblačila samo iz Slovenije, da res veš, da kupiš samo slovenske 
znamke, ki so včasih bile, npr. kakšno Muro pa (smeh) gojzarje od Alpine (smeh). 
Nika V: Js se strinjam z ostalimi. 
Nika P: Ja tud js mislm, da je premal informacij, oziroma se še razvijajo te možnosti. 
Juš: Js pa mislm, da je informacij dost, rešitev tud, sam očitno ne pridejo do ljudi na taprav način al 
pa niso dost prepričljive, da ljudje zamenjajo svoj življenjski slog. 
Bi lahko rekel, da ljudje raje posegajo po oblačilih hitre mode, ker so hitro dostopne in trendi 
in modno bolj priročne - vsaj za mlade ljudi? 
Juš: Odvisno kero generacijo gledaš… te milenijci še vedno gledajo hitro modo…te gen Z pa se 
ljudje še vedno bolj ozirajo na second hande, reciklaže.. 
Ok super, hvala. 
 V redu, prišli smo do zadnjega vprašanja. Kaj bi bilo po vašem mnenju potrebno, da bi bila 
modna industrija bolj trajnostna in ali vam je pomembno, da se razvija v to smer? 
Lara: Js mislim, da velik prej kot bomo spremenil naravo modnih korporacij, bomo spremenil 
navade ljudi, tako da mislim, da bi bilo najbolj pomembno tuki ozaveščenost ljudi, in to se mi zdi 
pomembno. 
Matevž: Se kr strinjam ja, bom tud kr tko reku..aaam.. Več rešitev, dobrih rešitev, tako kot je Tina 
rekla. Tist mi je bilo zelo všeč, da ljudem ponudiš neko alternativo temu hitremu nakupovanju, a ne. 
To mogoče manjka. Pol bi se mogoče začel ljudje.. 
Pa ta alternativa misliš, da bi mogla tudi temeljiti na večji izbiri, če gledamo današnjo 
potrošniško kulturo? 
Lara: Škodilo ne bi. 
Matevž: Ja tako. 
Tina: Mislim meni se zdi, da je rešitev v tem, da je to treba narest, da je to kul. Tko da pač rabmo 
nekoga, k bi začel neko gibanje in bi naredu, da je to kul in bodo vsi njegovi prijatelji širili to, da je 
to kul, in pol bi večina mislila, da je to kul in pol bi se pripeljal nekam. 
Matevž: Ja to ja, moderen marketing prek influenserje. 
Tina: Ja influenserje rabimo za trajnostno modo. 
Nika V: Ja js itak mislim, da je vsako leto več nekih mlajših ljudi, ki se poslužujejo nekih second 
handov pa to a ne, in mogoče iz vidika, ker je trendi in pol argumentirajo s tem, da hodjo v second 
hand, ker je to bolš za našo naravo in planet in bla bla bla, a ne. Ampak se mi zdi, da lih zato, ker se 
postavlja nek trend second handa, se več ljudi poslužuje tega. Pa pač zdi se mi, dokler se potrošniki 
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ne bomo spremenil, večje firme ne bodo nič spremenile. Vsi lahko upamo, da se bodo oni spreme-
nil, ampak oni se ne bodo, ker oni nimajo interesa in nimajo potrebe po tem, ker ne glede na to 
kakšno robo imajo, ljudje kupujejo masovno to, a ne. In jim zarad tega vse to laufa, a ne. 
Matevž: Ja, k služjo na potrošniku, a ne. 
Nika V: Ja tko da tud zelo pomembno mi je, da je modna industrija bolj trajnostna. 
Nika P: Ja sigurno imajo tuki največjo moč potrošniki, ker se podjetja prilagajajo temu, kaj oni za-
htevajo in hočjo, pa mislim, da je še velik prostora za različna podjetja, k bi lahko delala kej v tej 
smeri. Pa ja, bi blo to ful kul. 
Juš: Mislim, pomoje za res kvalitetno spremembo bi se mogli narest premiki v mednarodnem pravu 
pa pač v samih zakonih glede tega, pa kakšne korporacije države spuščajo na market. Ja pač ena 
stvar stoji na posamezniku, ampak zares konkretna sprememba pa na politiki. 
Primož: Js bi tle reku dve ključni zadevi. Ena je potreba po tem, da se uveljavi nek standard v in-
dustriji, kvaliteti sami… sepravi, da izdelek ni strgan po drugem pranju, da more vsak izdelek k ga 
želiš prodajat čez določene teste, da ima dokazano kakovost, obstojnost. To je neki kar bi lahko 
uveljavil s pravom samim… recimo, če želiš prodajat na določenem ozemlju potrebuješ določen 
certifikat, da ga pridobiš, pa moraš it čez določene teste. Drugo je pa v smislu izobraževanja ljudi, 
dokler so ljudje, če se človek identificira, in ubistvu ma neko zadovoljstvo zgolj z načinom kaj je 
kupil, kaj stoji na njemu in kaj ne, imaš pa problem v potrošniku, družbi.. 
Sepravi je potrebno najprej spremeniti vrednote družbe? 
Primož: Določene zadeve je lahko spremenit s samim pravom, da postaviš neke standarde. Na kon-
cu dneva je vse odvisno od izobraževanja ljudi, zavedanja problemov in vsega ostalega. 
Ok hvala vsem za odgovore. Prišli smo do konca. Je morda še karkoli, kar bi dodali, morda 
zaključna misel? 
Lara: Js imam velik za povedat čez hitro modo ampak mislm, da boš to dobro povzela že od prej.. 
Ok hvala (smeh). 
Torej, če je to vse, se vam iskreno zahvaljujem za vaš čas.  
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Priloga B: Intervjuvanka A  
Oblikovalka tekstilij in modna oblikovalka, izvajalka popravljalnega maratona Repair-a-thon 
Najprej bi se ti želela zahvaliti za tvoj čas, zasledila sem tvoj projekt Repair-a-thon, ki me je zelo 
navdušil, zato sem se te odločila kontaktirati. Najprej bi te malo povprašala o projektu. Kakšne so 
tvoje ugotovitve po projektu, je bil uspešen, bi si morda želela drugačnega izida. Torej, kakšne 
misli po projektu? 
Jaz ta projekt delam že kar nekaj let, mislim da sem začela 2016, tako da projekt se ful ravija in se 
razvija vsako leto mal drugače, mal grem v levo, desno, pol se spet vrnem mal nazaj. Zdej, če 
gledamo projekt na splošno, sem ga začela 2016 na Finskem, tam sem živela takrat, hkrati pa se 
nisem ukvarjala več z modo. Torej študirala sem oblikovanje tekstilij in oblačil, nisem pa na koncu 
ostala nikoli v tem poklicu, ker tudi v Sloveniji ni nek poklic v katerem bi lahko napredoval. Mi 
imamo isti problem kot vsi ostali, povsod po svetu. Moda pri nas je poceni, ti oblikovalskih 
izdelkov za 1000 evrov ne boš prodajal povprečnemu Slovencu… zaslužka ni. Hkrati se mi je pa 
zdelo, da moje znanje mečem v nič. Videla sem kako ljudje delajo s stvarmi, tudi moji prijatelji.. eni 
vržejo vse proč, ker imajo vsega preveč, eni, še posebej mi iz bivše socialistične države, vse 
popravljamo doma in vse “hordamo”. To zato, ker včasih niso imeli nič.. Tretji so pa tisti, ki so 
želeli neki popravit pa niso vedli kako, tudi niso želeli stvari metat stran. Zato sem se takrat 
pridružila Fashion Revolution na Finskem, v okviru katere sem začela projekt Repair-a-thon. Fash-
ion revolution so kot krovna organizacija za tiste, ki se ukvarjajo s trajnostno modo, delujejo tako, 
da lahko vsak naredi svoj dogodek in se poveže z njimi. Mi smo imeli dogodke tudi v Design Mu-
seum v Helsinkih in podobno. Na začetku so te dogodki bili zastonj popravljalnice, ljudje so priha-
jali. Jaz sem določila čas kdaj bom tam, med štiri in osmo popoldne, to je tudi čas, ko ljudje grejo iz 
službe in lahko pridejo. Zmeraj sem prinesla čaj, kavico in piškotke, ker so morali čakat v vrsti. 
Opazila sem, da ima tak trgovinski koncept kar dosti vpliva, pomembno je, da deluje kot trgovina, 
torej z delovnim časom, sprejemom itd. Ti ljudje so prišli na storitev. Torej, koncept, ki je zadaj in 
katerega sem predstavljala tudi na letošnjem Bienale oblikovanja, je zelo pomembno, da ima ta 
okvir “trgovine” nekako, torej storitve…na primer kot čevljar, ki je odprt med to in to uro, ali pa 
trgovina H&M. Najboljše bi ubistvu bilo, da bi bila kar zraven H&M-a (smeh). Potem se je projekt 
razvijal, imela sem tudi že glasbeni performans, z dvema glasbena improvizatorja, ki sta na zvok 
mojega šiviljskega stroja improvizirala z njunimi glasbili. Kdaj so mi tudi ljudje pomagali šivati 
skupno vezenino. Za vsako popravilo so mi oni korali izvesti vezenino in tako sem lahko štela 
popravila. Tako, da se vbistvu zelo razlikuje, kje jaz ta projekt predstavim. 
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Ja, to sem te želela vprašati, kako se razlikuje projekt v smislu v obiskanosti, v primerjavi s 
Slovenijo in tujino? 
Na Finskem sem imela zmeraj dobro obiskanost, ljudje veliko dajo na to “biti zelen”, imajo dober 
sistem recikliranja, za kar poskrbi mestna občina, imajo še več različnih zabojnikov kot mi. Za 
predmete in oblačila jih nosijo kot na nek CPU, potem to nesejo naprej in s tem majhnim zaslužkom 
plačajo delavce in podobno. Tako da imajo to stoprocentno poštimano. Tudi za smeti iz gradbišča, 
recimo, imajo sortirnice, kjer sortirajo tudi kamen, da gre nazaj v kamen, železo v železo. Imajo 
tudi robota, ki z umetno inteligenco razmeji in sortira smeti. To pomeni, da je dosti manj individu-
alnega sortiranja in recikliranja. Seveda reciklirajo, vendar jim ni potrebno stoprocentno misliti kam 
gredo stvari. Pri nas, če želiš biti zelo ozaveščen bi moral klicati na snago vsak dan. Pri nas v oviru 
“biota” kjer sem imela dva tedna. Prvi teden ni bilo toliko obiska, potem pa so o meni naredili par 
člankov, potem pa sem imela preveč ljudi. Če bi delali tam 3 ali 4 uslužbenci, bi mogoče lahko 
vsem ustregli. Okrog 100 popravil sem naredila in to samo v enem tednu. Potem pa sem tudi mogla 
rečt “ne”, kar ni point mojega projekta, ampak drugače ni šlo..Če predstaviš to kot nek “novelty” 
dogodek, ki je enkraten, potem ljudje pridejo. Še posebej, ker je tudi zastonj in dosti časa, kot tudi 
zaključen dogodek med tem in tem časom. Tako da v tem primeru funkcionira.  
Kakšen je pa bil profil obiskovalcev, so bili starejši, mlajši? 
Tudi to, ko sem se pred 4 leti lotila projekta, sem mislila, da bo dosti ljudi ali, tisti, ki si ne morjo 
privoščit.. Tudi na Finskem, ko sem začela, tam popravilo ni kot pri nas, v Sloveniji krajšanje hlač 
stane 5 evrov in si jih pač skrajšaj. Vsi si delamo te majhne kalkulacije, kaj ja in kaj ne. In na za-
četku sem res mislila, da bodo prihajali ljudje, ki si niti ne morjo privoščit šivilje, niti novih oblačil. 
In na koncu sem vidla, da res prihajajo vsi. Tisti, ki jih zanima… dosti je bilo tudi družin, mami, 
oči, dva otroka,.. oni so bili tudi zelo zainteresirani za moje delo, so gledali kako šivam in na kakšen 
način bi lahko popravili njihove obleke. Dosti je tudi upokojencev, ki imajo itak čas…na koncu pa 
tudi ljudje, ki si lahko privoščijo, da grejo do šivilje, ampak hoteli pa so imeti tudi nekoga, ki jim 
lahko pokaže kaj storiti z njihovim kupom oblek. V smislu, ali se jim sploh splačal odnesti oblačila 
k šivilji, kaj jim bo šivilja naredila. Ljudje zato, ker ne šivajo sami, si težko predstavljajo, kaj je 
sploh mogoče in kaj ne. In to je tudi eden od mojih poslanstev, ljudje s tem ko gledajo mene 
popravljati, kdaj se prav sramujejo, prinesejo neki stvar najbolj popularna je zadrga, oz luknja pod 
zadrgo na hlačah, to se vsi sramujejo prinest, vendar je to najbolj pogosto. Vsem, ki kolesarijo, se 
naredi tam luknja, ali pa ki hodijo. Takoj ko so malo bolj poceni hlače, se ti to že zgodi. Zato želim 
pokazati, naj se ne sramujejo, da to so njihove stvari, da so plačali za njih, da morajo funkcionirati. 
Če mi rečejo, da so jih kupli pred enim tednom, jim rečem “bejšte nazaj v trgovino in jih zamenja-
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jte”. Ljudje se morajo zavedati, da so tudi sami do neke mere, ne samo odgovorni, ampak tudi da so 
sami sposobni jih popravit. Da obleke niso samo nek predmet, ki je prišel v njihovo življenje in 
potem šel, ravno s to ‘tranzitnostjo’ imamo problem. Vsaka stvar se nam zdi, da je samo za enkratno 
uporabo dandanes. 
Tudi zato, ker je tako zelo priročno vse danes, a ne..takoj greš lahko v H&M in si kupiš novo ma-
jčko, hlače. Se mi zdi manj priročno, da greš k šivilji.. 
Ja, seveda so popravila tudi dražja, še posebej, če greš v H&M, ko so popusti. Šivilja je še vseeno 
dražja in se ti ne splača. Tudi šivilje in čevljarji so zdaj začeli zavračati popravila, saj njihov čas in 
popravilo stane več kot pa cena novih stvari. Tudi slovenska kupna moč ni za dosti visoka, da bi mi 
recimo kupovali vsakič škornje za 400 evrov, ker veš da ti čez 5 sezon ne bodo več všeč. In če greš 
k čevljarju za 40 evrov popravila, je še vedno to desetina cene. Ne boš kupil novih čevljev za 400 
evor. Na koncu ravno tudi to ozaveščanje (o odgovornosti do oblačil) je srž tega projekta. 
Super. Pa misliš, da si prenesla željeno sporočilo, torej da naj ljudje odgovorneje ravnamo z 
oblekami? 
Ja, bi rekla, da mi uspeva (smeh). Ne zdaj, da bi vsak začel šivat, ampak da vsaj malček začnejo 
razmišljat. Predvsem pa, da se zares začnejo zavedat, da so to njihovi predmeti. Dostikrat opažam, 
da ljudje niti ne prinesejo nečesa, kar je strgano, ali pa zaradi potrebe same, ampak dostikrat, ker so 
čustveno navezani na neko stvar. Starejši ljudje mi prinesejo stvari, ki so 20 - 30 let stare, takrat je 
bil tudi še malo bolj kvaliteten material in te stvari so zdaj spet moderne. Tako, da pride prav za 
vnuke, če nič drugega ne. So navezani na stvari. Jaz jim tudi povem, da skušam popravila narest 
tako, da se čim manj vidi, tudi redesign delam malček, vendar ne toliko…Želim tudi tako popraviti 
stvari, da ne bodo spet zmetali stvari v vrečo in dali v omaro nazaj, kjer je bilo že zadnjih 5 let. 
Ponavadi imamo vsi te vreče spravljene v kašči ali pa pri starših, na podstrešju.. Pomembno je, da 
ljudje res vidijo, da se nekaj da popravit in potem se jim tudi zdi vredno pogledat po svojih omarah 
kaj še imajo… 
Tako ja. Jaz sem imela prejšnji teden tudi fokusno skupino, v kateri so izpostavili problem, da ne 
vedo kaj storiti z oblačili, ki jih ne nosijo več. Zato jih tudi kopičijo. Želijo si tudi, da bi obstajala 
celovita rešitev za odpadni tekstil, ki ga imamo doma. Kaj si ti misliš o tem, kako bi lahko te 
rešitve postale priročnejše, da bi se jih ljudje bolj posluževali? 
Ja, to so res informacije, ki niso javno dostopne, tudi vsaka taka skupina recimo PR-ja zase. Ena od 
stvari, ki sem jih vidla, je recimo na Finskem poleg centrov recikliranja CPU, tudi dosti drugih ak-
terjev. Na primer eden od njih tudi sprejema oblačila v donacijo, recimo nekaj podobnega kot Rdeči 
Križ. Ne vem točno kdo jih sponzorira, mogoče so celo sponzorirani s strani države… oni sprejema-
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jo donacije oblek in jih potem presortirajo. Te presortirane obleke imajo potem na voljo v trgovinici. 
Tisti, ki si oblek ne morejo privoščiti, lahko pridejo tja in kar vzamejo stvari. Sortirajo v najvišji 
kvaliteti, če je malo zmuckano ne želijo dati naprej, ker želijo da ljudje imajo ljudje neke kvalitetne 
obleke. Tisto, kar ne gre v trgovinico pa dajo naprej in ta tekstil se da v neki kot prešo, ki tekstil 
zmiksa v majhne delce, to gre potem kot polnilo za sedeže od avtomobilov. Tudi Swedish stockings, 
ki imajo najlonke, delajo tako, da jim ti lahko vrneš najlonke, zato ker najlonk še ne moremo recik-
lirati. Potem gredo te najlonke za filtre. V bistvu so fashion brand do neke mere, v ozadju imajo pa 
popolnoma industrijski koncept. To, da ti daješ neko uslugo, nek produkt človeku, ki mu je še vedno 
znan…grem v trgovino in kupim oblačilo, hkrati pa vrnem moja stara oblačila. To ljudje poznamo 
in zato smo dosti bolj zaupljivi do tega. Tam kjer take stvari dobro funkcionirajo delujejo tako, da 
jim ti prineseš kar recimo ne uporabljaš in veš točno da bodo predali naprej tem tovarnam. Ti sam 
ne moreš klicati v te tovarne in jim prinesti svoje najlonke, recimo. Zato je lažje dati organizacijam, 
ki se s tem ukvarjajo… Tudi na simpozijih na katerih sem bila, smo se vsi strinjali, da iz te potrošn-
je psihološko ne bomo znali priti ven. Zdaj smo navajeni nanjo in se ne znamo več brzdati nazaj. Ne 
moremo več tega. Tako, da v bistvu dosti teh smernic je, kako v ta sistem vklopit v bistvu recikli-
ranje, oziroma “closed loops” in podobno. Od že omenjenega, do recimo kompostabilnih T shirtov. 
Majčka bo še vedno slabe kvalitete, recimo trikrat jo boš imel, bo pa recimo vsaj razpadla na kom-
postu. Ker vidimo, da ljudje bodo še vedno hotli kupovat, a ne. Mislim, da je čas, da nehamo 
razmišljat o tem, da bomo vsi doma parali in šivali…jaz recimo za svoje lastne stvari vem koliko 
mojega časa gre v to… 
Tako ja, tudi znanje moraš imeti, da si popravljaš obleke sam doma. 
Ja, tako. Ena izmed dobrih praks v Sloveniji so tudi CPU-ju. Jaz večinoma hodim samo do ljubl-
janskega. Če imaš stvari, za katere ne veš kaj z njimi, neseš tja vrečo, oni dajo tja v skladišče, ker 
itak ne dohitevajo z vsem tem, ker jih upravlja snaga in dobijo še druge stvari. Potem se oni ubadajo 
s tem kaj bodo. Ali je to uporaben predmet, ki ga lahko prodajo ali pa je uporaben predmet, ki ga 
lahko popravijo. Ali je potrebno samo umit, ali ga pa dat v smeti. Oni vejo točno v katere smeti dat 
to. Če oni tega ne vejo, potem jaz, mi, še manj.  
Bi lahko rekla recimo, da smo mi v Sloveniji dovolj ekološko ozaveščeni, se dovolj poslužujemo 
praks krožne ekonomije? 
Mislim, da delamo že dosti pa tudi na osebni ravni smo že kar dosti ozaveščeni. V ljubljanski občini 
so že pred 4 leti dali ven podatek, da 90% ljudi reciklira. To zato, ker te stane preveč, če ne, pa tudi 
ljudje so kar dobro že ozaveščeni. Hkrati pa imamo vsi te urbane legende, da lahko pride policaj, če 
ne recikliraš pravilno. Če je sistem postavljen, se ga ljudje poslužujejo. Kar pa js vem, da je res 
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problematika zadaj, kaj se zgodi s tem. Mi sami nimamo predelovalnice za te stvari…pri tekstilu, 
ko so pa mešani materiali pa si nimaš sploh s čim pomagat. Bombaž je bombaž, z njim veš kaj 
narest, ker je biološki, vendar kaj potem s šivi..šivi so pa iz poliestra, ne iz bombaža. Pa recimo tudi 
gumbi, ki so gor…kdo bo to daju dol.. 
Ja tako, tudi to je bilo izpostavljeno, da ne vemo kam dat strgano oblačilo.. 
Ja v navadne smeti, črna kanta. 
Tako ja, vendar niti po tem ne vemo kaj se zgodi z oblačili, ko jih oddaš v črno kanto… zato se mi 
zdi, da še vedno primanjkuje znanja o tem kaj se zgodi z odpadki po tem, ko se jih znebiš. 
Ja, je tudi velika krivda kapitalizma, ki nas je prepričal v to, da lahko te stvari rešiš na osebni ravni, 
medtem ko velike korporacije se s tem ne ubadajo. Zakaj moram moram jaz iskati npr. papirnato 
embalažo za špagete, zakaj se raje ne obdavči podjetja, ki delajo te proizvode in jim je bolj poceni 
plastika.. Naj se da davek na plastiko, čez 3 mesece bodo imeli vsi kartonaste škatle (smeh). Ker na 
koncu je logično, da vsem njim gre za profit. Tudi zakaj bi delali bolj kvalitetne obleke, če hočeš da 
ta stranka pride čez en teden nazaj v trgovino? Rabiš kupca, ki pride vsak mesec ali pa tri mesece v 
trgovino. Nek biznis ne more preživet brez, da bi kupci prihajali nazaj.  
Torej, če te prav razumem, bi bilo potrebno spremeniti naravo korporacij, ker potrošnik je 
potrošnik tako ali tako.. 
Tako ja, vendar korporacije same se ne bodo spremenile. Vsaka država mora imeti neke lobiste, 
moraš imeti ljudi, ki se s tem na pravnem nivoju ukvarjajo. To, da imamo vodo kot osnovno 
človekovo pravico..tudi zakaj imamo toliko zabojnikov za recikliranje? Zato, ker te oglobijo če ne 
recikliraš… 400 evrov mislim, da je, kar je ogromno za povprečnega Slovenca. In seveda recikliraš. 
No, problem je v tem, da dajejo take stvari navadnemu smrtniku, namesto za podjetja. H&M naredi 
vse na Kitajskem, kjer izkorišča delovno silo, naravo…torej kako je možno, da je nekaj, kar je priš-
lo iz Kitajske bolj poceni kot nekaj, kar je bilo narejeno za vogalom, recimo na Vrhniki? Vsaka taka 
stvar ima neko skrito ceno, ki je človek žal ne dojema preveč… Je pa zdej ozaveščenost 
posameznika ena od strategij. Jaz vem, ker delam vse pravilno, ne morem pa zahtevat tega od 
vsakega posameznika, ker ne moremo in ne zmagaš nikoli.. 
Koliko dejansko potem posameznik s svojimi dejanji pripomore k trajnostnim rešitvam, če je vse 
odvisno od korporacij in podjetij? 
Ja jaz verjamem, da do neke mere pomaga. Še posebej zato, ker vsi okoli tebe počasi te začnejo 
posnemat, oziroma ti vsaj nič več ne rečejo. Jaz tudi na otvoritvah razstav prosim za papirnat 
kozarček, recimo. Zato kar zelo hitro lahko vplivaš na ožji krog, ki ga imaš. Ne pridmo res do tra-
jnostnih rešitev. ….70 odstotkov onesnaženanja je od velikih tovarn, prekomorskih transportov, itd.. 
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nam pa hočejo dopovedat, da smo si sami krivi, ker se vozimo z avtom.. Lažje je dat krivdo na 
posameznika, kot pa da s pravom uredimo stvari. 
Kaj pa si misliš o tem, da ima H&M linijo Conscious, da so si zadali do 2030, da bodo imeli samo 
reciklirane materiale. Misliš, da je to samo green washing efekt? 
Pri njih ja (smeh). Kar jaz vem, ko smo tudi z Fashion Revolution spremljali, je bilo večinoma do 
zdej vse še green washing. Tudi green week so imeli v istem tednu kot Fashion revolution, in so se 
pridružili vsem drugim eventom, ki so podpirali fashion revolution. To je za njih zastonj reklama. 
Niti nikoli niso povedali kaj naredijo potem z odpadnimi oblekami. In sicer, to gre vse nazaj na 
Švedsko, v nordijskih državah se vse smeti, ki niso več uporabne zažge. Potem je ta neka odvečna 
energija uporabljena za recimo gretje vode..potem gre ta voda v mestni vodovod za centralno kurja-
vo, še vedno pa se smeti zažgejo, kar je še vedno škodljivo. Sicer je dosti teh brandov, ki že delajo 
na trajnosti v modi, vendar kaj kmalu še ne bomo prišli daleč, ker je zelo drago. 
Še to me zanima, bi se navezala na to, kar si že rekla v katero smer misliš, da gre trajnostna 
moda, je to zgolj trenutni trend, ali se bo tudi v prihodnosti več ljudi posluževalo trajnostnih 
modnih praks? 
Mislim, da bo ostalo zaenkrat na osebni ravni. Če ti prej ne “klikne v glavi” zakaj imam toliko 
stvari in moram hodit tolikokrat v trgovine.. Če so neke omejitve zadi, ali da rečeš podjetjem, da ne 
smejo onesnaževat, oziroma da daš davek na onesnaževanje, potem ne bodo imeli priložnosti imeti 
tovarn. Problem je, ker se ta tovarna še zmeraj lahko premakne nekam drugam.. Mi imamo v 
Sloveniji in na Finskem še vedno lepo naravo, vendar to ne bo še dolgo časa, če bo šlo tako naprej. 
Mi naše smeti izvažamo nazaj, izvažamo, da se s tem ukvarja poceni delovna sila. Ne vidimo ones-
naževanja, ker je v Indiji, na Kitajskem…. Zato ne vidimo toliko problema. Zdi se mi, da države, ki 
izhajajo iz socializma… jaz se spomnim kako je bilo, ko nič ni bilo. Vse flaške smo vračali in jih 
hranili za vino ali kaj podobnega, recimo. Zanimivo je raziskovati psihološki vidik naroda glede 
trajnostne miselnosti. Nam je še vedno recimo zelo pomembna narava, vsi radi zunaj telovadimo, 
hodimo v gore, itd.. Zato je pomembno, da ljudje vidimo, da tako ne bo več tako, če bomo pridelali 
preveč smeti, hkrati pa da delamo z že obstoječim sistemom. Tudi pri krožni ekonomiji recimo, 
noben ne bo nosil istih hlač 20 let, ker se ti bodo gabile. Tako da je potrebno narest nek sistem, ki je 
v ozadju te krožne ekonomije..tega dela. CPU-ji so dobra praksa tega. Tudi dobro bi bilo, če bi imel 
H&M zbiranje oblek. 
Mislim, da to so imeli.. 
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Imeli so, vendar so obleke izvažali v Nemčijo.. tudi do tam je potreben prevoz. Lahko bi porabili te 
stvari recimo v Sloveniji..imamo tudi mi tovarne z avtomobili, kjer bi lahko uporabili odpadni tek-
stil. 
Aha, sepravi, je potrebno na državni ravni nekaj narediti. 
Ja, samo pri nas država nima zadnje čase nekega interesa. Čeprav bi mogla, že iz tega stališča, ker 
je zadnje čase Slovenija delala na turizmu, eko turizmu, ta pa bazira na naši naravi, bi mogli 
razmišljati o tem, kako jo zaščititi… delamo na naravni dediščini, čeprav si sami s tem uničujemo 
naravo… Ena od problematik za Slovenijo je to, da v Sloveniji ni krovne institucije za trajnostno 
modo.. so ekologi brez meja, ampak tudi oni ne morejo skrbeti za vse.. toliko imamo majhnih 
stvari, vendar smo toliko razdeljeni. Tudi po občinah.. recimo pri nas je Snaga, na koprskem je Mar-
jetica. Ne znamo se povezat in potem delamo vsi vse dvakrat. CPU je evropski projekt, ki je postal 
sustainable in se lahko financira sam od sebe. 
Kakšni so pa tvoji načrti za naprej, boš še vedno delala na področju trajnostne mode? 
Dosti delam na področju trajnostne mode, tudi na projektih ohranjanja kulturne dediščine, kar je tud 
znanje šivanja in popravljanja.  
Ok, kaj pa si misliš o tem, da bi si želeli več oblačil slovenskih proizvajalcev v second handih.. 
oziroma, kakšne so prakse pri sprejemanju oblek v second handih? 
Tudi second handi so postali neke vrste profit.., pri nas vem, da je tako, da vse dobivajo iz enega 
ogromnega zbirnega skladišča v Belgiji. Iz tam se sortirajo obleke k nam.. To so ogromni centri, ki 
imajo kupe in kupe oblek. Res rabiš pravo delovno silo, da to sortira in to je preveč enega časa in 
delovne sile, ki si je ne moreš privoščiti. Mislim, da je Gvant to delal, vendar tudi pri njih, kot sem 
videla, ko sem delala en projekt, je bilo na kupe nesortiranih oblek. To ti zares vzame ogromno časa 
in energije. 
Ok super, bova kar tukaj zaključili. Najlepša hvala za tvoj čas. 
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Priloga C: Intervjuvanka B 
Vodja pravične trgovine 3 Muhe 
Zdravo, hvala, da si si vzela danes čas. Najprej pohvale pravični trgovini 3Muhe. Mi lahko na-
jprej kaj več poveš o konceptu pravične trgovine? Potem pa lahko preideva na trajnostno modo. 
Trgovina 3 Muhe obstaja v osnovi zaradi ozaveščanja ljudi o tem, da obstaja pravično trgovinski 
sistem na svetu in zakaj je pomembno, da obstaja. To pa zato, ker je alternativa mednarodni izmen-
javi, ki je absolutno nepravična do predvsem malih proizvajalcev v državah v razvoju. Danes se pa 
pogovarjamo tudi med o razlikah med državami na severu. Veliko je še za naredit na tem področju, 
zato da se ne bi izkoriščalo niti ljudi niti okolja, da imamo mi dostopne stvari zelo poceni. Ta trgov-
ina je tako, deluje zdej že 15 let, od takrat se je veliko spremenilo, začelo se je tako kot prodaja 
izdelkov iz držav v razvoju od umetniških izdelkov in podobno, do bolj uporabnih izdelkov, danes 
pa zelo malo direktno kupujemo stvari od proizvajalcev, ampak od večjega dobavitelja iz Avstrije, 
ker enostavno si želimo, da je naša ponudba čimbolj raznolika in od čimveč držav sveta. Je pa de-
jstvo o tem, da pač mi smo majhni, ker smo edini v Sloveniji in si ne moremo privoščiti, da bi sami 
uvažali izdelke. Imamo srečo, da imamo partnerja, ki je tudi sam v pravično trgovinski organizaciji 
v Avstriji, preko katere lahko določene stvari naročamo. Je pa tako, da zadnje časa opažamo, da je 
moda področje, kjer je potreben še zmeraj velik preskok, da je zelo pomembna v našem življenju, 
saj se veliko oblačil uporablja. Zato delamo zdaj že 6 let zelo intenzivno na ozaveščanju kako mod-
na industrija deluje in kje so na voljo alternative. In alternativ v Sloveniji je vedno več na voljo. Te 
želimo tudi podpret v naši trgovini. 
Ok super, mogoče bi te kar nekaj o tem vprašala, saj sem imela o tem prej fokusno skupino, kjer 
so moji sogovorniki izpostavili, da smo ljudje nezainteresirani za to, kaj se dogaja v zaodrju 
modne proizvodnje. Kako ste se odločili vi pristopit k težavi, kako ozaveščate ljudi in spreminjate 
ta trend? 
Tako je, ja seveda je to eno področje, kjer je zelo težko. Mi prebivalci Slovenije smo med 15 % na-
jbogatejših ljudi na svetu. Dejstvo je, da imamo na voljo stvari, ki jih 85% sveta nima - brezplačno 
šolstvo, zdravstvo, socialne transferje, revščina v zadnjem času raste sicer, ampak načeloma pa ne 
umiramo od lakote…Mi imamo vse to, zaradi tega, ker na drugem koncu sveta eni plačujejo visoko 
ceno za stvari, ki se nam zdijo samoumevne in se nam zdi, da morajo biti poceni. Moda in nasploh 
oblačila so eno izmed tistih področij, ki je vedno cenejša in to je tudi eden izmed načinov, kako nas 
prepričajo, da si lahko veliko stvari privoščimo, ne da bi si pa lahko privoščili tisto, kar je najbolj 
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pomembno v življenju. Te stvari si vedno težje privoščimo, medtem ko oblačila si zelo lahko 
privoščimo. In potem si ljudje ne pustimo določenih vzet. To je neka cona udobja, kjer smo se ljudje 
navadili živeti in si raje zatisnemo oči pred tem, da nekdo na drugem koncu trpi, ker si mi ne pusti-
mo vzet nekega udobja, ki ga imamo. Ja, težko je ljudi prepričat, da bi živeli na drugačen način. Je 
pa res, da prihajajo drugačni časi, prihajajo mladi, ki imajo drugačen pogled na te stvari, ker enos-
tavno, ne morejo več žet vsega tega, kar so njihovi starši. Že prihajajo, oziroma, so že tukaj prve 
generacije, ki bodo živele slabše od staršev. In te generacije začenjajo razmišljat na drugačen način, 
tu pa lahko dobimo tudi sogovornike, ki so nas pripravljeni poslušati. Če ti človeku poveš, poglej, 
tvoja obleka je povsej verjetnosti za sabo nosi zelo črno zgodbo, tako za okolje, kot za ljudi, namreč 
zaradi tvoje obleke je tok in tok rek onesnaženih, ljudje umirajo v Bangladešu, nimajo nič za jest, se 
rojevajo otroci z mutacijami, obstaja otroška delovna sila.. in tako naprej. Ljudje si tega ne želimo 
slišat. Sploh si ne želimo tega slišat, če imamo občutek, da je to edina stvar, ki smo si jo ta teden 
privoščili. Je pa res da ne glede na to, mi želimo o tem govorit, ker se nam zdi prav, da ljudje to 
slišijo. In vedno več ljudi je pripravljenih to slišat. Ni pa to tako enostavno, da bi dali jumbo plakat 
in bi se zadeve spremenile iz danes na jutri, ker niti ni denarja zadaj, niti ni v interestu multina-
cionalk, potrošnikov, da bi se te zadeve kar tako spremenile, a ne. Vedno več pa je ozaveščenosti. 
Zato smo prišli zdaj do točke, da je posluh tudi na drugi strani, pri proizvajalcih in političnih od-
ločevalcih. Namreč, pri proizvajalcih se vidi to na tak način, da je recimo vedno več ponudbe 
ekološkega bombaža, tudi v recimo kakršna je HM, kar je po eni strani OK, po drugi strani pa je 
lahko tudi veliko zavajanje. Seveda, je ta zadeva ekološko pridelana, vendar je to tak mali procent v 
njihovi ponudbi, da v osnovi ne spreminja stvari, ampak oni to dodajajo, ker je pritisk trga prevelik 
in se morajo odzivat na te pritiske. In glede na to, da se te velike korporacije odzivajo na pritiske, 
nam pove to, da je civilna družba že dovolj spremenila svoje mnenje, da je neka sprememba na 
vidiku. Niso pa samo organizacije, to so še vedno kodeksi, ki se sprejemajo in odločitve, so še ved-
no na zelo prostovljni ravni in to ni dovolj. Treba je naredit večje spremembe, ki pa je sedaj ta, da je 
zadnja potrjena evropska komisija, ta ki je začela delovati lani maja, ali junija…je dala ven “Green 
new deal” oz. zeleni dogovor, v katerem je v eni izmed prioritet postavila tudi ureditev področja 
tekstila. NVO ne prepuščamo stvari naključju, zato se je v zadnjem letu več kot 45 evropskih NVO 
organiziralo in pripravilo t.i. Senčno strategijo za področje tekstila, oblačil, obutve in usnja. Ta prav 
jasno predlaga evropski komisiji katera področja znotraj industrije urediti in na kakšen način. Lan-
sirana je bila konec aprila in je že od takrat dobila podporo v evropskem parlamentu, ki je že pozval 
evropsko komisijo naj to strategijo upošteva v svojih planih. Ta je že obljubila in začela pripravljat 
plan, kako se lotit tega in na drugačen način. Ideja je, da vse to kar se dogaja na volunterski ravni, 
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preide v zakonodajno obliko, kar pomeni, da bi bile transnacionalke primorane določene stvari 
spremeniti. Do tja je pa še zelo dolga pot. To so majhne zmage. 
Kako pa se taka načela zares lahko uspešno implementirajo na področje mode? Ali je to zgolj 
utopično, glede na potrošniško družbo v kateri živimo? Kot sva prej govorili, navajeni smo 
nekega udobja, priročnosti,…je potrebno najprej spremeniti vrednote celotne družbe? 
Spremembe na svetu se dogajajo na zelo različne načine in ponavadi je to veliko bolj kompleksen 
proces kot samo ena stvar. Kot sem že rekla, prvič, mi imamo v Sloveniji modne oblikovalce, ki se 
vze te problematike zelo dobro zavedajo, delujejo skladno s tem in delujejo zdaj že kar nekaj let. 
Poslovni model kot tak je izvedljiv, zato ni to utopija. Je pa res, da so to majhni proizvajalci in tudi 
oblačila so malo bolj dražja, vendar kakovostna. Vendar jih pa v osnovi lahko nosiš veliko dlje časa. 
Druga stvar pa je ta, da določen del civilne družbe mora dobit občutek o problemu, ga ozavestit in 
začet skladno z njim delovat, ker je to ubistvu kritična masa, ki bo povzročila, da bodo imel poli-
tični odločevalci dovolj podpore, da se zakonodaja sprejme, ki bo skladna s tem. Potem gre pa spet 
od zgoraj navzdol. Ko se enkrat sprejme zakonodaja, so druga podjetja primorana spremenit stvari 
in mi kot potrošniki smo primorani spremeniti svoje navade. Eni jih spremenijo voluntersko, drugi 
so pa primorani. Masa se vedno spremeni, če da nekdo “ukaz” in ne sama od sebe. Torej, ta krog se 
more sklenit in zapret. Na področju mode je že veliko ljudi, ki voluntersko spreminjajo stvari, drugi 
bodo mogli pa takrat, ko bo sprejeta zakonodaja, ki bo od njih to zahtevala. Bo pa moglo pridet do 
tega, zato ker enostavno viri, ki so na svetu so omejeni, škoda, ki jo povzroča modna industrija na 
okolju, kot tudi na izkoriščanju ljudi je pa tako katastofalna in nepovratna. Tekstilna industrija je 
druga, ki najbolj onesnažuje svet. To ga pa onesnačuje povsod, ne samo tam kjer nastaja, od tega da 
se 25% pesticidov se zlije na polja bombaža na svetu. To je ogromno, 2% zemlje zavzemajo bom-
bažna polja. Ta s pesticidi obremenjen bombaž gre potem v predelavo, kjer se obarva spet s 
kemikalijami. K nam v trgovine pride po tem, ko je prek večih transportov potovalo k nam. Tu se ga 
z kemikalijami vzdržuje, kar mi potem nosimo. Tudi peremo s kemikalijami recimo. Še po tem, ko 
odvržemo, v Humano ali kamorkoli, gre to oblačilo v Afriko, kjer se ponovno uničuje gospodarstvo 
zaradi tega. Ker so oblačila vedno manj kakovostna, jih veliko konča tam na odpadu ali pa kar di-
rektno v naravi. Realne posledice mode so katastrofalne. Mi naredimo 80 milijard kosov oblačil 
kosov za 8 milijard ljudi, a ne. Oblačil je preveč. Če danes nehamo proizvajat oblačila, imamo vsi 
dovolj za oblečt.  
Če ostaneva malo pri recikliranju. Sogovorniki iz fokusne skupine so izpostavili, da ne vidijo do-
volj priročnih rešitev za svoja odpadna oblačila, čeprav bi si zelo želeli “dati nekam” ta oblačila. 
Kako bi recimo to spremenili, da bi rešitve postale še bolj priročne? 
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Prva stvar, ljudje morajo dojet da stvari ne dajejo stran. Ko je tebi nekaj premajhno ali preveliko je 
bolš da to zamenjaš, da probaš reciklirat za kej druzga, kot pa da vržeš stran. Tko da v resnici to da 
mi iščemo rešitve kam dat to naprej, je že del problema, a ne. Mi bi mogli oblačila, ki jih kupujemo, 
kupovat z namenom, da jih bomo dolgo časa nosili. Razumem, da se pač menjajo stvari vmes, iz-
menjave so recimo smiselna stvar. Da pa ti daješ stvari naprej, zato da si boš lahko novo kupil pa ni 
smiselno, a ne. Potrebno se je zavedati, da ne moremo predelati vsega odpadnega tekstila, ker so to 
večinoma sestavljeni materiali, ki jih je zelo težko ločit. Obstajajo načini, enega od načinov so 
pogruntali celo v Sloveniji, v Mariboru na strojni fakulteti na oddelku za tektsil in oblikovanje, ki 
lahko ločuje poliamide na frakcije. Iz tega lahko pridelujejo nov tekstil, ki ga lahko naprej uporabl-
jaš. Ampak to je zdaj v testiranju, ni pa še uporabljeno v proizvodnji. Tudi v tujini imajo možnost 
predelovanja žab v nove nogavice. Tako da možnosti za tako reciklažo je ogromno. Je pa res, da vsa 
reciklaža pomeni tudi, da mora nekdo pogruntat procese, vložit sredstva in da potem tudi izdelki 
reciklirani, ki pridejo ven niso poceni a ne. Jaz imam tudi to skupinsko naročanje prek People Tree-
ja. 
Kako pa to deluje? 
Jaz sem to začela, ker sem ugotovila, da ker preveč vem, ne morem iti v trgovino pa kupit si več 
oblačil. Potem par let lahko ne kupuješ blačil, ker jih imaš itak v omari dovolj, potem pa v nekem 
trenutku pač rabiš nova oblačila, že samo zaradi tega, da imaš kaj za na televizijo. Potem sem najdla 
People Tree, ki delajo na enak način kot mi, in sem se z njimi povezala. Ampak ker je slovenski trg 
premajhen, da bi jaz odprla trgovino z izključno etičnimi oblačili, ker je prevelika investicija. Zato 
smo se zmenili drugače, da ljudje lahko grejo na njihovo spletno stran, da potem jaz organiziram 
vse namesto njih. Veleprodajni popusti, ki bi ga dobila, če bi imela trgovino, si pa potem razdelimo. 
Delno ostane kupcem, nekaj pa ostane meni, da lahko to delam naprej. Baza ljudi, ki se vpisujejo na 
to, konstantno raste, zelo malo ljudi se izpisuje, danes jih je že 700 v bazi. Zato ne moremo rečt, da 
v Sloveniji nimamo veliko ozaveščenih ljudi, tudi zato, ker ne ve veliko ljudi za to stvar, gre od ust 
do ust. In mi je zelo zanimivo kako se te stvari spreminjajo. Drugače pa jaz odprem naročilo, pošl-
jem okoli, da zbiram naročila, potem gredo ljudje na spletno stran od People Tree in mi pošljejo kaj 
bi imeli. Jaz oddam vsa naročila na People Tree, potem oni pošljejo meni, jaz pa razpošljem 
naročnikom. Če jim kaj ni prav ali všeč, pošljejo meni in se jaz s tem potem ukvarjam. Načeloma ne 
pošiljamo stvari nazaj v Anglijo, ampak jih damo kar sem (v 3Muhe), tako da se potem da nekateri 
stvari probat, videt, zato da se pol tud kšne stvari kupi. Recimo iz zadnjega naročila je ostala tale 
majčka, ki je iz tensela, naravnega materiala. Mi ga ne poznamo še tako dobro, je pa popolnoma 
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reciklabilen materal pa ne mečka se. Moramo vedeti, da oblačila, ki se ne mečkajo imajo velikrat na 
sebi ful velik kemikalij, da se ne mečkajo. 
Kako bi pa recimo lahko take trajnostne prakse konkurirale trendom hitre mode? Večkrat sliši-
mo, da trajnostna oblačila velikokrat ne dosegajo trenutnih modnih trendov, in se jih zato mladi 
ne poslužujejo. 
To je izgovor in nima popolnoma nobene veze z realnostjo. Seveda absolutno sledijo modnim tren-
dom. Teh brandov imaš danes že ogromno, da imaš od popolnoma hipijevskih, do totalno elegant-
nih stvari. Že če prelistaš tole (Fair foto) vidiš, da imaš vse od minimalističnih do elegantnih, takih 
in drugačnih… potem pa je čist stvar kako to oblečeš. To da ni na voljo, ni res. Je res, da je težje 
dostopno, v smislu, da se moraš malo bolj potrudit za kake stvari, tudi mogoče kdaj kake stvari, ki 
si si jo zamislil ne dobiš točno take, po drugi strani pa tudi, a ni modna ravno stvar izražanja oseb-
nosti, ne pa da smo si vsi enaki, ane. Kaj je danes problem pri mladih, če mene vprašaš, je to, da so 
si vsi enaki, a ne. Bolj je to problem, kot da ne dobijo stvari, da bi izražali svojo individualnost, ker 
je realno ne. Druga stvar pa, če smo ravno govorili, da naj bi imeli oblačila dolgo časa, potem ni 
smiselno, da bi kupovali oblačila značilna za eno modno obdobje, ki jih potem ne moreš več 
oblečti. Je tudi stvar trajnostni. Point je v tem, da ti ko si eno oblačilo kupiš, bi si ga mogu kupt, ker 
ti je nenormalno všeč. To, da je treba po modi živet, kot od nas zahteva hitra moda, sepravi da je 52 
kolekcij na leto, to je produkt družbe, oziroma spodbujanje potrošništva na način, da kao rabiš novo 
majčko, ker una, ki si jo prejšnji teden kupil ni več dobra. To je spodbujanje nečesa proti čemur se 
borimo.  
Glede na to, da večina ljudi živi na tak način, kako bi bilo sploh možno spreminjati miselnost? 
Saj pravim, ena pa po ena. Ko začnejo ljudje se zavedat svojih nakupnih odločitev, ne samo na po-
dročju mode, ampak tudi na področju drugih stvari, potem začnejo počasi spreminjat. Nekateri, 
drugi pa nikoli ne bodo in jim je lažje zamižat na en uč in nič ne spremenit. Ampak tisti bodo pa 
enkrat primorani spremeniti, ker enostavno naš planet tega ne prenese. Tako kot je modna industrija 
danes organizirana, tok je odpada, onesnaženosti planeta in ljudi…če se ne bomo zaradi nafte 
zadušili, se bomo pa zaradi oblačil. Če prevzameš odgovornost, kar bi mogli, ker danes noben več 
ne prevzema odgovornosti. Ti, ko postaneš lastnik nekega oblačila prevzameš odgovornost zanj in ti 
ne bi smelo bit vseeno, kje in na nakšen način bo pristal in komu bo potem na koncu škodil. 
Kaj pa po tvojem mnenju, katere prakse hitre mode vidiš v prihodnosti ti, da bi lahko konkurirale 
hitri modi? 
Jaz mislim, da ena kombinacija vsega. Nikoli ni samo ena stvari, ki bi bila rešitev, ker smo si mi 
med seboj zelo različni. Dejstvo je, da noben ne more si privoščit etično narejenih oblečil. Lahko 
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greš pa vsaj na izmenjevalnico pa si tam izmenjaš oblačila. Verjetno ne boš dobil ravno etično nare-
jenih oblačil, vsaj pa ne boš dodatno povročal problema, ki je že tako velik. Tvoje stvari bodo 
krožile in jih ne boš vrgel v smeti. Zato iz tega vidika so izmenjevalnice super. Pa ne samo javno 
organizirane, tudi izmenjave med prijateljicami, družino… vse izmenjave so bolš, kot pa da si ti 
neki novega kupiš. Druga stvar k se mi zdi super.. ok second hand trgovine bodo mogle po moje 
nadgradit svoj način delovanja, zato ker tako kot so po moje mnenju nimajo neke prihodnosti, pole-
ga tega se danes izkoriščajo v smislu outletov. Včasih smo imeli outlete a ne, danes imaš pa že sec-
ond hande, kjer lahko dobiš isti izdelek v različnih velikosti, kar pomeni, da so začele že velike 
firme dajat v second hande svoja oblačila.  
Kako je pa s tem, ali Second handi vzemajo naša oblačila? 
Jih, vendar v Ljubljani imaš tega zelo malo, izven pa veliko. Temu se ne reče več second hand, am-
pak komisijska prodaja, kar pomeni, da ti tja odneseš oblačila, ona to pregleda in vzame tisto kar 
misli da bo prodala.. ko se to proda, se tebi izplača denar. Dejstvo pa je nekje drugje, če mene vr-
pašaš… oblačila danes so zelo poceni, zakaj res mislimo, da jih nekdo za nami želi še kupit? 
Razumem, da imaš kakovostno oblačilo, ki si veliko dal zanj in pač ti na kakršenkoli način ne us-
treza več itd in ga prodaš naprej. Ampak to pomeni, da mora bit v osnovi oblačilo izredno 
kakovostno. Zdaj pa mi naštej koliko ljudi poznamo, ki nosijo zares kakovostna oblačila? Zato 
imam občutek, da ti second handi v tem smislu zares ne morejo živeti..Če pa bi dejansko se tok 
obrnilo da bi ljudje v osnovi kupovali zelo kakovostna oblačila, potem pa bi lahko second handi 
lepo zaživeli. Kot recimo Vintage shopi v Angliji, ki imajo kvalitetna oblačila iz nekih drugih 
časov… 
Prej si rekla, da se zakonodaje glede modne proizvodnje pri velikih korporacijah že spreminjajo. 
Kakšen je odnos teh korporacij do tega in ali ni to zgolj utopično, da bi se takih zakonodaj dejan-
sko upoštevalo, oz. da bi imeli bolj trajnostno ekonomijo? 
Če je pritisk civilne družbe dovolj močen, potem se mora spreminjat stvari. V tem trenutku pa je 
bolj metanje peska v oči kot pa dejansko etično ravnanje. Dokler mi ne bomo začeli bojkotirat nji-
hovih izdelkov, velikih sprememb ne bo. Multinacionalne so večje od držav in jih države zelo težko 
prisilijo v karkoli. Zato je zelo pomembno, da bi na mednarodnem nivoju ta zakonodaja začela vel-
jat, zato ker enostavno se na tem nivoju izvajajo te stvari. Vsaj do zdej, na žalost, te stvari niso vel-
jale za cel svet. Dolga pot je, stvari pa se premikajo, vendar počasneje kot bi si želeli. Mi bomo 
prisiljeni spremeniti stvari, ker tako ne bo šlo več naprej. Mislim, da ljudje premalo razmišljamo o 
tem kaj bo v prihodnosti…sej vemo kako deluje marketing, da se ustvari potreba, ki je nekdo nima, 
da kupi nek proizvod. Vsi to že vemo, ampak še vedno to počnemo.. Potrebno je spremeniti misel-
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nost zakaj kupiš nek proizvod. Da ga uporabljaš in ne izključno, da trosiš, sepravi kupiš in vržeš 
stran. Tako bi se moj odnos do nakupovanja spremenil - moje nakupne odločitve bi bile drugačne, 
odgovornost do tega predmeta bi bila drugačna in o sebi bi imeli drugačno mnenje, ker se ne bi 
počutila, da moram dosegat standarde družbe. Sami pri sebi moramo razčistit kje se pustimo ma-
nipulirati.  
Ok super. Hvala za tvoj čas. 
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Priloga Č: Intervjuvanka C 
Lastnica trgovine z rabljenimi oblačili Pulz Second Hand 
Kaj je poslanstvo in vizija Pulz Second Handa? 
Poslanstvo in vizija Pulz Second Handa je približati second hand modo predvsem mlajši populaciji 
in jih s tem ozaveščati o škodljivih vplivih tekstilne industrije, predvsem hitre mode na okolje. Prav 
tako si želimo, da bi si mladi bolj upali oblačiti drugače, da bi se znali izraziti skozi svoj unikaten 
stil z edinstvenimi kosi, ki se jih trudimo ponujati.  
Kakšen profil ljudi zahaja k vam? So to bolj stari, mladi, se vam zdi, da so modno ozaveščeni / 
drugo?  
Predvsem mladi od 18 do 34 let, veliko je tudi mlajših od 18. Predvsem so družbeno odgovorni ter 
tudi  modno ozaveščeni.  
V kolikšni meri mislite, da so potrošniki oblačil dovolj refleksivni v svojih nakupih, če izhajate iz 
vaših strank? - Zakaj mislite, da zahajajo k vam, je to iz okoljske / socialne ozaveščenosti ali zgolj 
zaradi trenutnega ‘retro trenda’?  
Težko bi rekla kaj bolj, verjetno iz obeh razlogov v enakem obsegu, eni bolj iz enega, drugi bolj iz 
drugega. Predvsem sem pozitivno presenečena nad nekaterimi zelo mladimi potrošniki in njihovo 
zavednost pri nakupovanju. 
Sogovorniki pri fokusni skupini so izpostavili, da bi si želeli več slovenskih izdelkov v trgovinah z 
rabljenimi oblačili, ki so na voljo pri nas, predvsem zato, ker so izdelki kvalitetni in dolgo časa 
zdržijo. - Kaj si vi mislite o tem kot nekdo, ki ima izkušnje iz prve roke? Od kje vi dobivate oblači-
la?  
Seveda bi si tudi sama želela, da bi bilo teh več, že zaradi manjših stroškov transporta, pa tudi 
dostikrat boljše kvalitete. Predvsem je tu problem to, da zakonsko ni urejeno in določeno, na kakšen 
način bi lahko second hand trgovine odkupile oblačila od nekoga, ki bi jih želel prodati (razen v 
primeru, da ima ta oseba sp in lahko nam izda račun). Eden izmed načinov pridobivanja oblačil je 
za nas tudi tudi preko bolšjih sejmov - tu bi tudi izpostavila, da je založenost vintage oblačil na teh 
sejmih v primerjavi s tujino precej slaba. Večinoma pa imamo svoje dobavitelje iz tujine in dobimo 
obleke preko njih. 
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Sogovorniki pri fokusni skupini izpostavili problem premajhnega števila priročnih rešitev za 
oblačila, ki jih ne nosimo več. Želijo prostor, kamor bi lahko odnesli svoja še ohranjena oblačila, 
da bi živela naprej. Kaj mislite o tem in ali sprejemate oblačila? Zakaj ja / ne? 
Sama menim, da je kar nekaj opcij - od zabojnikov humane, rdečega križa, centra ponovne uporabe 
in nenazadnje lahko odneseš kakršnakoli oblačila tudi v h&m, kjer naj bi jih reciklirali. Predvsem 
opažam, da bi večina želela prodati obleke, ki jih ne nosijo več - v Ljubljani ponuja komisijsko pro-
dajo samo en second hand, medtem, ko je v tujini tega precej več. Rekla bi, da je predvsem tu po-
manjkanje. Sami načeloma ne sprejemamo oblačil, razen izjemoma, če ima kdo kos, ki sovpada z 
našim konceptom - tu tudi tiči eden izmed razlogov, zakaj ne odkupujemo - večinoma v slo ne na-
jdemo kosov, ki bi šli v naš koncept. 
Prav tako izpostavljeno, da so ljudje premalo ozaveščeni o slabih straneh hitre mode in so nezain-
teresirani za trajnostne modne prakse. Kakšen imate vi pogled na to, glede na vaše stranke? Po 
vašem mnenju, kako bi spremenili ta trend? 
Veseli me, da se čedalje več govori o slabih straneh hitre mode in tekstilne industrije -  sama vidim 
problem predvsem v tem, da lahko hitra moda ponuja izjemno nizke cene, katerim tudi second han-
di zadnje čase ne moremo konkurirati. Veliko je potrošnikov, ki se zavedajo problema, a na koncu 
še vedno posežejo po hitri modi, ker je praktično dostopna na vsakem koraku plus cenovno naju-
godnejša.  
Sogovorniki pri fokusni skupini so izpostavili, da je trajnostno modo oz. njene prakse potrebno 
narediti bolj “kul”, da bi jih približali množicam. Zgleda, da vam to dobro uspeva. Je taka strate-
gija zares uspešna in kako mislite, da bi trajnostno modo še bolj približali množicam? 
Se strinjam z zgoraj navedeno trditvijo - vseeno pa ni pomembno samo to, veliko smo že naredili 
samo s tem, ko smo skozi čas razbili tabuje nošenja oblačil iz druge roke ter s tem, ko se ozavešča 
ljudi o negativnih družbenih in okoljskih posledicah hitre mode. Da bi trajnostno modo še bolj prib-
ližali množicam bi po mojem mnenju lahko uspelo z nižjimi, bolj konkurenčnimi cenami. 
Po vašem mnenju, kateri so razlogi, ki preprečujejo sistemu mode, da bi bil trajnejši? 
Verjetno kar celoten tipičen kapitalističen sistem, ki podpira množično potrošnjo, ne glede na 
posledice. Stalno novi trendi. Neodgovarjanje velikih korporacij, ki se ukvarjajo z modo za nastalo 
okoljsko škodo.  
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Mislite, da so vintage in second hand trgovine učinkovita oblika trajnostnih modnih praks in bi 
lahko konkurirali (vsaj delno) trgovinam s hitro modo v prihodnosti? 
Močno upam, da ja. Če želimo obvarovati okolje je to (poleg zmanjšanja potrošnje) najboljša 
rešitev v modni industriji. 
V katero smer mislite, da gre trajnostna moda? Mislite, da se bo še naprej razvijala, ali je samo 
trenutni trend? 
Zelo verjetno ni to samo trenutni trend, saj smo potrošniki čedalje bolj ozaveščeni in bomo iskali 
čedalje bolj trajnostne rešitve. Tako da menim, da bo trend ostal in se razvil še bolj v detajle - 
mogoče v smislu recikliranja materialov, iznajdbe bolj trajnostnih materialov, upcyclinga.. 
Hvala za tvoj čas.
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